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RESUMO

O presente trabalho visa analisar a influéncia do valor percebido e da satisfacdo na
lealdade das consumidoras de cosméticos do Distrito Federal. Como arcabouco
tedrico, estudou-se o comportamento do consumidor, incluindo pesquisas sobre os
antecedentes da lealdade, entre eles o valor percebido e a satisfagdo. A pesquisa foi
realizada atraveés de questionarios aplicados online com mulheres residentes no
Distrito Federal, com idades entre 18 e 65 anos, consumidoras e compradoras de
produtos cosmeéticos. O questionario foi baseado na literatura estudada pelo
pesquisador e no modelo conceitual construido de acordo com a teoria. Como
objetivo, buscou-se tracar o perfil das participantes da pesquisa, aferir aspectos de
lealdade verificados na percepcdo das consumidoras e verificar a existéncia de
influéncia da satisfacdo e do valor percebido na lealdade. Os resultados
demonstraram a validacdo do modelo conceitual, a correlacdo positiva e a influéncia
das variaveis satisfacédo e valor percebido na lealdade.

Palavras-chave: Lealdade. Valor Percebido. Satisfacao.
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INTRODUCAO

1.1 Caracterizacao e Contextualizacéo

Cosméticos sdo produtos do segmento dos Produtos de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (HPPC). A Resolugcdo RDC 211, de 14 de julho de
2005, da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) define como
produtos HPPC:

...preparagBes constituidas por substancias naturais ou sintéticas, de uso
externo nas diversas partes do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas,
labios, érgaos genitais externos, dentes e membranas mucosas da cavidade
oral, com o objetivo exclusivo ou principal de limpa-los, perfuma-los, alterar
sua aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou protegé-los ou manté-los
em bom estado (CAMPANEMA et al, 2007, p. 133).

Cosmético é qualquer produto ou substancia preparada para embelezar
preservar ou alterar a aparéncia do rosto, o cabelo, as unhas, os labios, os
dentes ou a pele de uma pessoa. Isso inclui limpar, colorir, amaciar, proteger
como funcionalidades desses produtos ou substancias. Mais precisamente, sao
produtos de coloracdo e tratamento de cabelos, fixadores e modeladores,
maquiagem, protetores solares, cremes e locbes para pele, depilatorios, etc.
(CAMPANEMA et al., 2007, p. 134).

O mercado de cosméticos oferece produtos para cuidados pessoais. No Brasil,
esse segmento tem apresentado sélidos resultados nos ultimos cinco anos e com
perspectivas de continuidade de crescimento. E o terceiro pais no ranking
mundial de consumo de produtos cosméticos, a frente de paises como Franca e
Inglaterra e atras apenas de Japdo e EUA. Além de propiciar produtos de

necessidades basicas e estéticas aos brasileiros, € um excelente gerador de

empregos e renda para milhdes de pessoas.



10

Segundo dados da ABIHPEC, a Associacao Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, o mercado brasileiro possui 1.659 empresas
atuando no mercado de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos,
sendo que 14 empresas de grande porte, com faturamento liquido de impostos
acima dos R$ 100 milhbes, representam 73% do faturamento total. Esse
segmento apresentou um crescimento meédio deflacionado composto de 10,5%
nos ultimos 14 anos. Tal crescimento se deve essencialmente a fatores sociais e

econdmicos.

Como fatores sociais podem-se citar o crescimento da participagdo feminina no
mercado de trabalho, o aumento da expectativa de vida associado as
necessidades culturais de preservacdo do corpo, da juventude e da saude. No
aspecto econdmico, temos o0 aumento do poder aquisitivo da populagdo e em
especial da classe C, o aumento da produtividade que favoreceu a reducao dos
precos no setor tendo um indice de aumento menor que 0s precos da economia
geral e o aumento no lancamento de inovacdes de produtos que atendem as

expectativas e necessidades dos consumidores.

Os consumidores de cosméticos sdo, em sua maioria, do género feminino. As
mulheres, em especial, sdo consumidoras “fiéis” desse segmento. Entretanto nos
altimos anos, tém-se notado um aumento significativo da parcela do género
masculino, devido ndo s6 ao crescimento da oferta de produtos para esse género
como também a uma cultura cada vez maior de cuidados com a saude e com 0

corpo.

Em determinados segmentos predominam o poder de escolha das mulheres,
como, por exemplo, produtos especificos (vestuario, beleza e cuidados pessoais,
produtos para o domicilio (alimentacdo, produtos de limpeza, decoracéo) e bens
e servicos ligados a educacao dos filhos. As mulheres controlam 83% das
decisbes de compra referentes a essas categorias de produtos e servigos. Em
outros segmentos como lazer, entretenimento, saude, servigos familiares (p. ex.
telefonia, internet) e gastos com valores elevados (p. ex. reforma da casa) a

mulher tem maior participagdo do que os homens e influencia no processo de
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escolha (nas decisbes em conjunto com outros membros da familia),

representando um controle de 67% dos gastos.

Os produtos do setor de cosméticos sao distribuidos através de trés canais
basicos: franquias (lojas especializadas e personalizadas), lojas de varejo e
atacado tradicionais e através da venda direta (evolu¢cdo do conceito de vendas
domiciliares). Esses canais sdo responsaveis por alocar boa parte da oferta de
trabalho em industrias, franquias, saldes de beleza e em consultorias de venda
direta. Entretanto, aos poucos, as vendas diretas estdo se tornando menos
determinantes para o sucesso da empresas do setor.

A expansao do mercado consumidor de cosméticos gerou fusGes e criou novas
empresas no ambito nacional e internacional. A atratividade do mercado
brasileiro esta gerando ndo sé uma demanda cada vez maior por produtos como
também esta atraindo profissionais de marketing do mundo inteiro para o estudo
do comportamento do consumidor desse mercado, uma vez que nao bastara
compreender e satisfazer apenas os clientes de outros paises. O fluxo continuo
de investimentos nesse setor aumentard a oferta de propulsores econémicos
como tecnologia, capital e o surgimento de inovacdes de produtos, processos e
servicos. A chegada de pequenas e médias empresas com linhas de produtos de
boa qualidade e preco baixo sdo personagens tipicos da fase atual do mercado

de cosméticos.

O crescimento e sustentabilidade das organizacbes ndo podem prescindir das
estratégias empresariais e sua capacidade de competicdo. Para construir uma
relacdo solida entre empresa e cliente, as organizacbes tém se pautado na

conquista e manutenc¢ao dos clientes como consumidores fiéis.

Entretanto, para descobrir e compreender o que o cliente precisa, as empresas
precisam investigar valores e percepc¢des intrinsecas aos individuos, entender o
perfil do consumidor e o que ele busca para, entdo, poder oferecer produtos que
satisfagcam as lacunas de necessidades dos consumidores. Nesse contexto, 0
estudo da satisfagcdo do consumidor pode ser fundamental para os trabalhos na

area de marketing.



12

A satisfacdo vem despertando interesse académico nos estudos da psicologia,
sociologia e administracdo. O préprio conceito de satisfacéo esta relacionado ao
conceito de marketing'. Exemplos de comportamentos decorrentes direta ou
indiretamente da satisfacdo (ou insatisfacdo) como marketing boca a boca,

recompra e reclamagéo séo recorrentes objetos de estudos na area académica.

O encadeamento de construtos entre a satisfacdo e outros conceitos
relacionados ao estudo do comportamento do consumidor trazem informacdes
gerenciais relevantes para o contexto decisorio organizacional que acabam
refletindo nas praticas de marketing das empresas e no seu relacionamento com
o cliente (ESPARTEL, 2005).

Para validar medidas de satisfacAo ou comparar e interpretar resultados
empiricos, é necessario obter clareza quanto a definicdo do termo satisfacdo — o
gue nem sempre € algo facilmente alcancavel. O conceito € complexo e
controverso. Giese e Cote (2000, p.3), ap0s extensa revisdo da literatura,
extraem uma definicdo validada por andlise qualitativa, mesclando entrevistas

pessoais e em grupo. Segundo esses autores:

Satisfagcdo de consumidores € uma resposta afetiva suméria de intensidade
variavel, com um ponto de determinagdo especifico de tempo e duracao
limitada, direcionada a aspectos focais da compra e/ou consumo de um
produto (GIESE; COTE, 2000, p.3).

Cardozo (1965) relaciona o conceito de satisfagdo aos comportamentos do
consumidor como a comunicacao boca a boca favoravel, a aceitacao de produtos
da mesma linha e a repeticdo de compra. Ainda segundo esse autor, a satisfacao
depende ndo s6 do desempenho do produto como da prépria experiéncia de

compra.

! Segundo a American Marketing Association, “Marketing é o processo de planejar e executar a
concepcdao, a definicdo de precos, a promocao e a distribuicdo de ideias, produtos e servigos a fim de
criar trocas que satisfagcam metas individuais e organizacionais” (BENNETT, 1995, p. 166, grifo
Nnosso).
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A partir das décadas de 1970, a abordagem da satisfacdo focada no
comportamento do cliente (principalmente o processo de decisédo de compra)
passou a ser amplamente estudada nos Estados Unidos e no Canada. Em 1980,
as pesquisas sobre satisfacao de clientes deram inicio a um avanco exploratério
sobre a relacdo entre satisfacdo e estrutura de mercados. Ainda nesse periodo,
as empresas passam a pesquisar como mensurar o grau de satisfacao dos seus
clientes (EVRARD, 1993; ROSSI; SLONGO, 1997).

Durante a década de 1990, os estudos passam a enfocar as consequéncias da
satisfacdo ao invés de seus elementos formadores ou antecedentes. Nesse
mesmo periodo, o cliente deixa de ser visto como transacional no seu
relacionamento com a empresa. O relacionamento duradouro entre empresa e
consumidor passa a ser valorizado e priorizado. Surge o conceito de lealdade e
as estratégias de retencéo de clientes.

No que tange o construto lealdade, ndo ha consenso quanto a visdo da
satisfacdo como uma variavel influenciadora. Oliver (1999), por exemplo, defende
a relacao entre os construtos satisfacéo e lealdade. O autor observa que, embora
a satisfacdo ndo seja o Unico antecedente da lealdade, ela €é passo
imprescindivel na sua formacdo, além de ser relativamente facil de ser
alcancada. Bolton e Drew (1991) encontraram correlacdo positiva entre os dois
construtos em suas pesquisas. Outros estudos (BEADEN; TEEL, 1983; OILVER,
1980; BOULDING et al., 1993) mostram que as intencbes de recompra

dependem das atitudes e do grau de satisfacdo anterior do consumidor.

Estudos realizados por Bhote (1996), Neal (1999) e Dominguez (2000) indicam
gue apenas satisfazer clientes ndo garante as empresas vantagem competitiva
sustentavel e lucratividade. Neal (1999 apud DOMINGUEZ, 2000) propde que o

valor percebido é o elemento chave para se formar a lealdade.

O conceito de valor para o cliente ndo é novo na literatura de marketing pois foi
abordado em 1957 por Alderson e por Drucker em 1973 (SLATER, 1994). Na
literatura de marketing é qualificada e associada a sua percepg¢éo, originando a

expressao “valor percebido”, que é interpretada de diferentes maneiras pelos
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diversos autores que abordam o assunto. Peter e Olson (1993, apud RAVALD;
GRONROOS, 1996, p. 21) colocam o significado de valor como “a utilidade que
0s consumidores recebem quando compram um produto”. A utilidade percebida
pelos consumidores interfere no seu julgamento e apreciacdo com relacdo ao
produto/servico. Uma avaliacdo positiva da experiéncia de compra pode
corresponder a satisfacéo do cliente.

Para Butz e Goodstein (1996, apud Woodruff, 1997), o valor do cliente é uma
forma de “vinculo emocional’” estabelecido entre cliente e empresa, por
considerar que o produto ofertado pela empresa propicia um valor agregado. A
lealdade também pode estar associada a um “vinculo emocional” como um dos
seus antecedentes de formacéo. Stahl et al. (1999) afirmam que a chave para
atrair e conseguir a manutencdo de clientes é proporcionar alto valor para o
cliente. Portanto, “se os profissionais de marketing sdo capazes de identificar e
atender clientes que percebem e recebem valor da empresa, entdo esses
clientes podem ser vistos como leais, do ponto de vista de repeticdo de compras
e referéncias positivas” (STAHL et al. apud ESPARTEL, 2005, p. 38).

As pesquisas relacionadas ao valor percebido e a satisfacdo demonstram que
esses conceitos estdo associados a lealdade do consumidor. Agustin e Singh
(2002) confirmam que a percepc¢ao de valor pelo cliente, decorrente das trocas
relacionais, tem efeito positivo e direto sobre a lealdade do cliente. Espartel
(2005), através de um estudo longitudinal realizado com clientes de
supermercado, postos de gasolina e consumidores de cerveja, identifica em seus
resultados a satisfacdo como uma variavel responsavel pela formacdo da

lealdade.

O presente estudo analisou a relagdo entre valor percebido, satisfacéo e a
lealdade dos consumidores de produtos cosméticos, verificando, em que medida,

satisfacao e valor percebido influenciam a lealdade.
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1.2 Formulacao do problema

O construto analisado nesta pesquisa abrange 0s conceitos relacionados aos
estudos do comportamento do consumidor. O problema de pesquisa busca
investigar a relacéo entre o valor percebido, satisfacdo e lealdade de consumidoras

de cosmeéticos.

As tentativas em explicar como a lealdade é formada e quais séo as decorréncias de
sua existéncia tém gerado questionamentos e interesses de pesquisa na area de
marketing. O interesse tanto da academia quanto do meio empresarial reside na

investigacdo dos elementos antecedentes da lealdade.

A importancia da lealdade para a comunidade empresarial, especialmente para
profissionais de marketing, é o relacionamento duradouro e que gera resultados para
a organizacéo. Segundo Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), o tempo de duragao
do relacionamento com o cliente tem um impacto financeiro, ou seja, influencia na
lucratividade. Os autores explicam que quando um cliente permanece conectado a
empresa por um longo periodo, satisfeito com os produtos e servicos prestados, é
provavel que esse cliente (quando comparado a clientes com histdricos mais curtos)
compre mais produtos e realize uma promocdo de comunicacdo boca a boca
positiva e favoravel. Esse comportamento por parte do cliente permite inclusive que
a empresa pratique precos mais elevados, pois esses clientes valorizam a
manutencao do relacionamento. A lealdade, portanto, pode ser analisada como um
caminho para que se alcance a lucratividade de longo prazo das empresas (MITTAL,;
LASSAR, 1998).

Autores como Bloemer e Wetzels (1999), Oliver (1999) e Zeithaml et al. (1996),
demonstraram que a satisfagdo do consumidor afeta a lealdade. Entretanto, a
relacdo entre satisfacdo e lealdade ndo € simples nem direta (BLOMER; KASPER,
1995) e ndo é de efeito linear (OLIVA; OLIVER; MACMILLAN, 1992; JONES;
SASSER, 1995), pois “apesar de a mensuragéo da satisfacdo dos clientes ser um
bom método para monitorar 0s processos, ela ndo é suficiente para assegurar a
lealdade” (DOMINGUEZ, 2000, p. 61).
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Segundo Dominguez (2000), existem casos em que consumidores satisfeitos ou
muito satisfeitos mudam de marcas, implicando em uma auséncia de linearidade
entre satisfacdo e lealdade. Nos estudos de Bhote (1996, apud DOMINGUEZ 2000),
com empresas de material elétrico, foi constatada uma fraca correlacdo entre a
satisfacdo e a lealdade: haviam empresas com indices de 90% de satisfacdo mas
com apenas 50% de taxa de lealdade. Este mesmo estudo, entretanto, corroborou
correlacéo forte entre lealdade e lucratividade. Porém, para Oliver (1999), a lealdade

e os lucros sédo os efeitos em longo prazo da satisfagéo.

Estudos realizados por autores como Bloemer e Wetzels (1999), Oliver (1999) e
Zeithaml et al. (1996) demonstraram que a satisfacdo do consumidor afeta a
lealdade. Porém, Anderson e Mittal (2000) indicam uma assimetria na
correspondéncia entre satisfacdo e lealdade. Neal (1999) defende que o valor
percebido, e ndo a satisfacdo do consumidor € o elemento propulsor da lealdade,
assim como Parasuraman e Grewal (2000). Gale (1996) afirma que € necessario
migrar da satisfacdo para o valor percebido pelo consumidor para ampliar a sua
lealdade e substituir pesquisas simplistas de satisfacéo pela determinagéo de valor e
precos relativos (& concorréncia) pelo mercado. Nota-se, portanto, que existem
autores que conferem a satisfacdo carater influenciador na lealdade e outros
pesquisadores que consideram o valor percebido como a variavel que leva a

lealdade dos consumidores.
Diante do exposto nesta secdo de formulacdo do problema, surge o seguinte

guestionamento: € possivel afirmar que, em alguma medida, o valor percebido e a

satisfacdo influenciam a lealdade do consumidor de cosméticos?

1.3 Objetivo Geral

Verificar a existéncia de influéncia da satisfacdo e do valor percebido na lealdade da

consumidora de produtos cosméticos.



17

1.4 Objetivos Especificos

* Tracar perfil de mulheres consumidoras de cosméticos.

* Aferir o valor percebido pelas consumidoras em relacdo a produtos cosméticos.

* Aferir a satisfacdo dessas consumidoras em relagdo a produtos cosméticos.

* Aferir aspectos de lealdade verificados na percep¢édo das consumidoras.

1.5 Justificativa

O comportamento caracterizado como consumo € vital para a sobrevivéncia e
rentabilidade das organizacfes. A sociedade contemporéanea estimula a préatica do
consumo. Estudar o comportamento do consumidor permite entender melhor e as
necessidades dos consumidores, sendo relevante para que as empresas consigam
reter seus clientes (CHIU et al., 2005).

Nos anos da década de 1980, o foco das empresas consistia em conquistar clientes
para a realizacdo das vendas. A relacdo cliente-empresa possuia um carater
meramente transacional, ou seja, era necessario que esse cliente fosse conquistado
novamente a cada encontro (FREIRE, 2005). A alteracdo desse paradigma ocorre
nos anos posteriores a 1990. O foco tornou-se a manutencao dos relacionamentos
entre empresa e consumidor, ao invés de priorizar somente a conquista de clientes.
Surgem entdo estudos aprofundados sobre o comportamento, as atitudes e o
relacionamento com relacdo ao consumidor. A compreensdo da manutencao de
relacionamentos duradouros origina o termo lealdade e a investigacdo dos seus
antecedentes, que se originaram um campo de pesquisa académica relevante para

0 marketing empresarial e para o desempenho organizacional.

A utilidade pratica de estudar o comportamento do consumidor pode ser justificada e

aplicada sobre diversas perspectivas organizacionais. As empresas buscam
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ferramentas para conquistar e manter clientes. As entidades governamentais podem
aproveitar os conhecimentos com relacdo ao comportamento do consumidor para
auxiliar na formulacdo de politicas publicas e as organizacdes sem fins lucrativos
podem aperfeicoar formas mais eficazes de recrutar voluntarios, captar recursos ou
promover mudancgas de comportamento (ARNOULD; PRICE; ZINKHAN, 2004).

O crescente interesse de pesquisadores para mensurar e analisar a satisfacdo e
lealdade do consumidor tanto no ambito internacional (ANDERSON, 1994; BANKER,
1996; BROWN, 1993; BUTTLE, 1996; CARRUBA 1993; DANON, 1997; DUTKA,
1993; EVRARD, 1993; FORNELL, 1992; GERSON, 1993; GIANESE, 1993;
HAUSKNECHT, 1990; HAYES, 1991; HILL 1996; KESSLER, 1996; OLIVA, 1992;
OLIVER, 1996; PIRES, 1996; SCOTT, 1991; SPRENG, 1996; WOODRUFF, 1996),
como no contexto nacional (GASTAL, 2005; PERIN, FONSECA; DALLAROZA, 1997,
ROSSI; SLONGO, 1997, SOUZA, 1999; CUNHA; BORGES; FACHEL, 1998)
suportam a relevancia de que este tema tem tanto para o campo académico quanto
para o gerencial. Outros pesquisadores como Neal (1999), Parasuraman e Grewal
(2000), Dominguez (2000), Espartel (2005) investigaram a relagdo entre lealdade e
seus antecedentes, entre eles o valor percebido.

Resultados de pesquisa tém demonstrado a associacdo da satisfacdo de clientes a
lealdade e comportamento de compra repetido (KOTLER, 2000). Para Zahorik e
Rust (1992), é clara a necessidade de serem realizadas mais pesquisas
quantitativas conduzidas por estudos empiricos que sirvam de orientacdo para 0s
gestores e para sua implementacdo no mercado no qual as empresas estdo
inseridas. A medida que as empresas comecam a mensurar a satisfacdo e a
lealdade do cliente de forma mais completa, a¢Bes especificas podem ser

‘recomendadas” para aperfeigoar os investimentos gerenciais (HALLOWELL, 1996).

A proposta de pesquisa deste trabalho é de que se trata de uma oportunidade para
avaliar, de forma empirica, a existéncia de influéncia do valor percebido e da
satisfacdo de consumidoras na lealdade com relacdo aos produtos do mercado de

cosméticos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta parte do trabalho seré destinada a revisdo de literatura acerca do tema e dos
conceitos utilizados como arcabouco tedrico para a realizacdo da pesquisa. Serédo
apresentados neste capitulo os conceitos relacionados ao estudo: comportamento

do consumidor, percepcéo, satisfacdo, valor percebido e lealdade.

2.1 Comportamento do Consumidor

Consumidores, segundo Churchill e Peter (2000), sdo pessoas que adquirem ou
compram bens ou servicos para si mesmas ou para outrem, e ndo para qualquer
propésito como a revenda, por exemplo. Nesse trabalho, sera estudado o

comportamento da consumidora de produtos cosmeéticos.

Os estudos na area do comportamento do consumidor e as primeiras publicacbes
relacionadas ao tema datam do final da década de 1950 e inicio da década de 1960
(SIMONSON et al., 2001). O comportamento do consumidor € um complexo de
respostas a forma como ele percebe o que lhe é ofertado no mercado. Seu estudo
analisa os compradores e 0s processos de troca na aquisicdo, consumo e na
disposicdo de mercadorias, servicos, ideias e experiéncias (MOWEN; MINOR,
2003). Logo, o consumidor é uma unidade compradora envolvida em um processo

de troca com um individuo, grupo ou organizacao.

As pesquisas e estudos sobre o comportamento do consumidor tiveram inicio no
século XX, e a partir da Psicologia Social, nos anos 60, surgiram conceitos como
atitude, comunicacdo e persuasdo. A orientacdo do marketing voltado para os
clientes fez com que o interesse e 0 numero de pesquisas nessa area

aumentassem.
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De acordo com os trabalhos desenvolvidos por Engel, Blackwell e Miniard (2000), o
consumidor envolve-se em uma sequéncia de etapas que vai desde o

reconhecimento de necessidades até o descarte do produto consumido.

Esses autores descrevem um modelo em que forcas internas e externas interagem
para influenciar como o consumidor pensa, age e avalia. A Figura 1 representa
graficamente a estrutura desse modelo. E importante observar que a satisfacdo ou
insatisfacdo do consumidor estdo situadas como um resultado do processo de

avaliacdo de alternativa pés compra (BORGES, 2005).

Reconhecimento
—p <4

de necessidade
.B usea Busca
. interna P
i + ambientais
4
N Avaliacio de [
Atencio
¢ + Alternativa |¢ |,
ré-compra 1
Estimulos: P P | 1 | Diferencas
~stumulos: Compreensio | 4 L v | individuais
- Marketing Meméria VEL
- Outros ¢ Compra h :
A R
Aceitacdo <+ v :’_ I
¢ Consumo 4— :
T 1
T
Retencao * Satisfacao |
Avaliacio de |
Busca < Alternativa |
externa |4 pés-consumo }
A Insatisfacéo '

Figura 1. Consumo e Avaliacdo Pds-Consumo (ENGEL et al., 2001).

As forcas descritas podem ser classificadas como: 1) Diferencas individuais:
recursos do consumidor, conhecimento ou informacdo armazenada na memoria do
consumidor, atitudes, motivacdo, personalidade, valores e estilo de vida do
consumidor; 2) Influéncias ambientais: cultura, classe social, influéncia pessoal,
familia e situagdo; 3) Processos psicolégicos: processamento de informacao,
aprendizagem e mudanca de atitude e comportamento (ENGEL, BLACKWELL,
MINIARD, 2000).
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Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), o reconhecimento da necessidade é a
primeira etapa isolada. Uma percepc¢éo da diferenca entre um estado desejado e 0
estado atual inicia o processo decisério (p. ex: o individuo percebe que falta um
sabonete para o banho). ApGs essa etapa, ocorre a busca de informacéo, que pode
ser feita pela propria memoria (p. ex: o individuo tenta se lembrar da farmacia ou
supermercado mais proximo) ou atravées de busca externa, realizada no ambiente (p.
ex: o individuo procura na lista telefénica ou pergunta a alguém o endereco da

farmécia ou supermercado).

Apos esses dois momentos, o consumidor avalia as opcdes (p. ex: sabonete liquido
ou em barra), constituindo a etapa da avaliagdo pré-compra. Depois de avaliar as
alternativas, o consumidor escolhe o produto de sua preferéncia e o adquire. A etapa
posterior a esta é o consumo do produto (p. ex: uso do sabonete no momento do
banho).

A avaliacdo do estagio pés-compra, em que o0 consumidor avalia o grau de
satisfacdo, pode ser descrita como o resultado da experiéncia de consumo. De
acordo com o nivel de satisfacdo percebido, o individuo pode reestruturar o
problema e até mesmo mudar sua visdo sobre o curso de acao selecionado (AJZEN,
1996). Por ultimo, surge a etapa de descarte do produto ndo consumidor ou do que
sobrou desse produto (p. ex: o consumidor ndo se adaptou ao sabonete liquido e

joga-o no lixo).

As empresas enxergam 0s consumidores e clientes como ativos. Sao eles que
determinam o valor do produto. Para Webster (1994), o conceito de valor para o
cliente esta no cerne do novo conceito de marketing. Zeithaml (apud REICHELT,
2007) define valor como uma funcéo positiva por parte da qualidade percebida
(formada por atributos intrinsecos e extrinsecos) e negativa por parte dos custos

como, por exemplo, tempo, esfor¢co e desconforto (LOVELOCK; WRIGHT, 2005).

Um dos primeiros autores a tratar o conceito de valor para o cliente foi Alderson
(1957 apud SHETH; GARDNER; GARRET, 1988) seguido por Drucker (1973 apud
SZAFIR-GOLDSTEIN; TOLEDO, 2001). Nos estudos recentes, o conceito de valor
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esta inserido na visdo estratégica da empresa, originando o conceito de orientacdo
para o mercado, onde o foco em valor para o cliente é central ( WOODRUFF, 1997;
PARASURAMAN, 1997).

O relacionamento entre empresa e cliente é sustentado pelo valor: se o cliente ndo
percebe valor no que a empresa lhe oferece, as estratégias de marca e retengéo
nao serdo efetivas na construgdo do relacionamento (RUST; ZEITHAML; LEMON,
2000). Woodruff (1997) entende que o valor para o cliente deve ser visto como a
proxima fonte de vantagem competitiva. Segundo esse autor, o valor para o cliente
se vale de uma perspectiva do cliente (ao invés de uma visao de dentro para fora),
levando em conta 0 que os clientes querem e confiam que vao receber comprando

ou usando o produto da empresa.

Apesar de alguns autores considerarem valor como um componente que leva a
lealdade, e ndo a satisfacdo, e que a satisfacdo seria um componente necessario,
mas nao suficiente a formacdo da lealdade (AGUSTIN; SINGH, 2002), o que se
percebe em estudos recentes é a coexisténcia entre satisfacdo e valor em modelos
que tentam mapear os antecedentes da lealdade (GASTAL, 2005). Segundo os
estudos de Woodruff (1997):

- Valor para o cliente reflete o que o cliente deseja. Satisfacdo € o sentimento
decorrente da comparacéao entre desempenho e desejos. Essa visdo corrobora com
os estudos de Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996).

- O valor para o cliente existe mesmo que nado exista a oferta do produto. Satisfacéo

depende de um produto especifico; e

- O valor para o cliente é uma perspectiva futura (portanto, cabe a empresa
antecipar o valor desejado), enquanto que a satisfacao reflete uma avaliacdo a

posteriori, sendo uma perspectiva histérica.

Para entender o que os clientes precisam ou desejam consumir e como influenciar
seu poder de escolha e decisao, séo realizados os estudos do comportamento do

consumidor. Cada ser humano possui caracteristicas pessoais como a
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individualidade e a percepcdo. Entretanto, ha repetidos habitos, desejos e
comportamentos que podem ser identificados e agrupados em diferentes processos

de compra para diferentes perfis. 1sso pode ser constatado pelo fato de que:

Existem semelhangas fundamentais — constantes que tendem
a ocorrer com muitos tipos de pessoas - que servem para
explicar e esclarecer o comportamento de consumo. Os
psicologos e estudiosos do comportamento do consumidor
concordam que a maioria das pessoas tende a experimentar 0s
mesmos tipos de necessidades e motivos; elas simplesmente
expressam esses motivos de formas diferentes. Por essa
razdo, o entendimento dos motivos humanos é muito
importante para as empresas; ele permite que elas entendam e
possam prever o comportamento humano (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000, p. 59).

As empresas nao criam necessidades, mas podem tornar o consumidor mais
consciente de necessidades ndo-percebidas. Os individuos agem e reagem com
base nas percepcdes e ndo com base na realidade objetivo (SCHIFFMAN; KANUK,
2000).

E importante verificar que existem diferengas entre valor para o cliente e valor do
cliente. Apesar de aparentemente serem semelhantes, representam conceitos

distintos.

Valor para o cliente € uma avaliagdo ou percepc¢ao do cliente sobre o que é recebido
e 0 que é dado em troca (ZEITHAML, 1988). E uma perspectiva de fora para dentro,
ou seja, trata da perspectiva por parte do cliente e da sua percepcédo daquilo que ele

considera como valioso na sua relagdo com determinada empresa.

Valor do cliente (ou Customer Lifetime Value) é o total de lucros procedentes de um
cliente ao longo do tempo, e corresponde ao faturamento da empresa conferido a
este cliente menos o total de despesas necessarias para atender a esse cliente
(STAHL et al., 1999). Portanto, o valor do cliente € uma perspectiva de dentro para

fora, ou seja, o0 quanto esse cliente vale em termos financeiros para a organizagao.
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A relacéo entre o valor e a percepgcao pode ser observada na definicdo de valor
proposta por Rust, Zeithaml e Lemon (2001), segundo a qual valor é “a avaliacao
objetiva, feita pelo cliente, da utilidade de uma marca, com base em percepcdes
daquilo que é dado em troca do que é recebido” (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001,
p. 64, grifo nosso).

2.2 Percepcao

7z

Previamente ao conceito de valor percebido, & preciso compreender o0 que
representa a percepcdo. Segundo Schiffman e Kanuk (2000), percepcdo é o
processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando a
um quadro significativo e coerente do mundo. Pode ser sintetizada como “a maneira
como vemos o mundo a nossa volta” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 103).

O processo de percepcdo se da pela selecdo, organizacdo e interpretacdo de
informacBes recebidas com o intuito de gerar significados, resultando em
comportamentos posteriores. O consumidor pode “perceber’ os produtos que
existem no mercado de diversas maneiras. ISso se deve a fatores externos e
internos ao consumidor. O processo de percepcdo envolve um cenario rico em

variaveis ambientais e pessoais que influenciam o processo de compra.

As experiéncias de consumo sao determinantes na resposta que o consumidor tera
com relacdo ao produto. O julgamento formado sera responsavel pelo
comportamento do consumidor durante e apds a compra. Segundo Zeithaml et al.
(1996), entender as intencdes futuras dos clientes € de suma importancia para
estimar o seu potencial de continuar com a organizacdo ou deixa-la. Portanto, a
experiéncia de consumo é fator relevante para compra e uso de qualquer produto,
incluindo o processo pés-compra (nivel de satisfagéo e possivel repeticdo de compra

ou descarte do produto ou marca).
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A relacdo entre percepcao e o valor percebido pelo cliente pode ser descrita pela
afirmacdo feita por Rust, Zeithaml e Lemon (2001):

Para todos os clientes, a escolha é influenciada por
percepcdes de valor, que sdo formadas principalmente por
percepcdes de qualidade, pre¢co e conveniéncia. Essas
percepcdes tendem a ser relativamente cognitivas, objetivas e
racionais (por exemplo, pode haver pouca discussao a respeito
do preco de um produto ou dos seus atributos objetivos)
(RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001, p. 19, grifo nosso).

2.3 Valor Percebido

Em diversas pesquisas o conceito de valor interage com outros conceitos relevantes
para o estudo na area de marketing e que serdo abordados neste trabalho, como
satisfacdo (ZEITHAML, 1988; FORNELL et. al., 1996; WOODRUFF, 1997,
MCDOUGALL; LEVESQUE, 2000), lealdade ou intencbes de comportamento
(JOHNSON; HERMANN; HUBER, 2006; CASTRO; RIBEIRO, 2005; PETRICK, 2002;
PETRICK, 2004), entre outros. A literatura de marketing aponta diversos construtos
vinculados a valor, sejam eles como antecedentes ou como consequentes: preco,
conveniéncia, qualidade, marca, relacionamento, retencdo, confianca, satisfacéo e
lealdade (PAIVA; BARBOSA; RIBEIRO, 2009, p. 314, grifo nosso).

O interesse do marketing reside nos estimulos passiveis de controle, ou seja,
agueles que séo capazes de atrair o consumidor e influencia-lo. Para Urdan e Urdan
(2010), todo comportamento direcionado para satisfacdo das necessidades e

desejos tem na origem um estimulo que toca o consumidor.

[...] os beneficios, o valor do produto, a rede de distribuicdo que
enseja ao mercado encontrar 0 que quer comprar, as
comunicac¢des emitidas para informar e persuadir o alvo, os
componentes monetarios e ndo monetarios do preco, que
formam - ao lado dos beneficios percebidos — o valor
percebido (URDAN, URDAN, 2010, p. 235, grifo nosso).
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A compreensdo do valor percebido pelo cliente é proveniente de uma interacdo entre
empresa e consumidor: uma via de mao dupla pelo que é “dado” do consumidor a
empresa € 0 que o0 esse consumidor “recebe” da empresa através da compra e uso
do produto. O valor percebido pelo consumidor € o resultado de uma interacéo entre
ele, o produto ou servico e a empresa que |Ihe oferece esse produto ou servico.
Zeithaml (1988) ressalta que valor é conceito idiossincratico. Esse argumento
reforca a ideia de que o valor percebido € um conceito de dificil mensuragéo

(MCDOUGALL; LEVESQUE, 2000; ZEITHAML, 1988).

A percepcdo do valor pelo cliente pode variar de acordo com o momento da
avaliacdo (pré-compra, pds-compra, ou longo tempo apds a compra e uso do
produto). Segundo Holbrook (1999), o valor para o consumidor € (a) comparativo
(envolve preferéncias entre objetos), (b) pessoal (varia através de cada pessoa) e (c)
situacional (especifico ao contexto). Valor esta vinculado a experiéncia de consumo
e engloba preferéncias e experiéncias.

No ambiente empresarial, € recorrente a confusdo entre os conceitos de valor
percebido e de qualidade percebida. A qualidade percebida € o julgamento feito pelo
consumidor sobre o desempenho de um produto. Embora ndo haja consenso entre
0s autores sobre tal definicdo, ela difere do valor percebido por ndo abranger uma
troca entre custos (riscos e sacrificios) e beneficios (que séo recebidos pelo

consumidor).

O consumidor espera que o produto atenda (ou supere) as suas expectativas. O
valor total esperado (conjunto dos beneficios e recursos providos pelo produto ou
servigo) é comparado ao custo total para sua obtencao e, portanto, quando positivo,
possui valor percebido para o consumidor. O desempenho do produto e a
capacidade de atender ou ultrapassar as expectativas dos consumidores sao as
variaveis chaves para influenciar o nivel de satisfacdo. O conceito de satisfacdo é
dependente do valor percebido pelo cliente (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN,
1994). Fornell et al. (1996) propde que o valor percebido, em conjunto com as
expectativas do consumidor e a qualidade percebida formam os antecedentes da

satisfacéo.
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A aproximacao entre valor percebido e lealdade pode ser destacada pelos estudos
realizados por Parasuraman e Grewal (2000). No modelo proposto por esses
autores, apresentado na Figura 2, o valor percebido €& “determinante-chave” da
lealdade. O valor é formado pelas contribuicbes de preco (visto como custo ou
sacrificio para o consumidor) e pela qualidade do produto e/ou servigo (vistos como
beneficios decorrentes da oferta do produto/servico).

PRECO
QUALIDADE DO VALOR PERCEBIDO LEALDADE DO
PRODUTO [ —_— CLIENTE

QUALIDADE DO
SERVICO

Figura 2. Modelo adaptado de Parasuraman e Grewal (2000).

No modelo de Parasuraman e Grewal (2000, apud ESPARTEL, 2005), valor

percebido é um construto “dinamico” que pode ser dividido em quatro tipos:

1) Valor de aquisicdo: representado pelos atributos adquiridos;

2) Valor de transagéo: reflexo do prazer de realizar um bom negocio;

3) Valor de uso: decorrente do consumo ou uso do produto;

4) Valor de retencédo: beneficios residuais do consumo ou uso do produto.
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Para mensurar o valor percebido, Petrick (2002) elaborou uma escala com cinco
dimensdes de valor percebido chamada de SERV-PERVAL. As dimensdes de valor

percebido da escala séo distribuidas da seguinte forma:

1) Duas dimensfes relacionadas aos sacrificios: representadas pelo preco

monetario e preco comportamental.

2) Trés dimensdes relacionadas aos beneficios: representadas pela reputacéo,

resposta emocional e qualidade.

Em recente estudo exploratério conduzido no mercado de bens de consumo em
Londres, Datta (2003) verifica que os principais fatores que afetam a lealdade a
marca sdo: o desempenho do produto, a satisfacdo do cliente, o preco, o habito de
compra, o histérico de uso do produto, 0 nome da marca e o risco e o envolvimento
do cliente. O cliente associa o conceito de valor com atributos de produto, o que
aproxima os conceitos de valor e satisfacdo na construcdo da lealdade
(WOODRUFF; SCHUMANN; GARDIAL, 1993, grifo nosso).

2.4 Satisfacéao

A sensacdo de prazer ou desapontamento que resulta da comparacdo entre o
desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacéo as expectativas do
comprador é chamada de satisfacdo (KOTLER, 2000). Para Bansal e Taylor (1999),
satisfacdo € o julgamento pdés compra, de carater avaliativo, referente a uma
especifica selecdo de compra. Conclui-se, portanto, que ocorre um juizo de valor

guanto ao que o cliente espera e o que lIhe é ofertado.

Giese e Cote (2000) definem trés componentes gerais nas definicdes conceituais e

operacionais sobre satisfacdo do consumidor:

1. A satisfacdo do consumidor € uma resposta (emocional ou cognitiva);
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2. A resposta faz parte de um foco particular (expectativas, produto, experiéncia de

consumo etc.); e

3. A resposta ocorre em um momento particular (apdés consumo, apos escolha,

baseada em experiéncia acumulada etc.).

Vavra apud Yi (1997) salientam que a satisfacdo pode ser dividida em duas
perspectivas: como resultado e como processo. A satisfacdo como resultado
contempla o estado resultante da experiéncia de consumo do individuo. Como
processo, abrange percepcdes e processos psicologicos que contribuem para a
satisfacdo (RODRIGUES, 2003). LaBarbera e Mazursky (1983, apud ESPARTEL,
2005) consideraram a satisfacdo como parte de um processo de compra dinamico e
avaliaram sua influéncia nos comportamentos posteriores de compra. Segundo 0s
resultados analisados pelos autores, a satisfagcdo tem papel significativo como

mediadora entre intencdes e comportamento atual.

Para Zeitahml, Parasuraman e Berry (apud MIRSHAWKA, 1993), existe um hiato
(gap) entre as expectativas do cliente, em relacdo ao servico esperado, e as
percepcdes da geréncia das expectativas dos clientes. Ou seja, o “gap” entre a visao
interna, da empresa, sobre o0 que o cliente quer, e a visdo externa, o que o cliente
diz querer. Com base nesse argumento percebe-se a importancia entre alinhar e
coordenar a 6tica por parte das organizacdes com a o6tica de seus consumidores

com relacéo aos seus produtos.

De acordo com Fornell et al. (1996, apud REICHELT, 2007), a satisfacdo do

consumidor possui trés antecedentes:

1. Qualidade percebida (desempenho do produto avaliado pelas experiéncias
recentes de consumo, por parte dos mercados atendidos). Os indicadores da
qualidade percebida podem ser: customizacdo (quanto determinada empresa esta
apta a atender necessidades variadas) e confiabilidade (nivel de confianca e livre de

deficiéncias ou erros);
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2. Valor percebido, classificado por Fornell et al. (1996) como o nivel de qualidade

relativa do produto, quando comparado ao preco pago; e

3. Expectativas do consumidor, formadas pelas experiéncias de consumo realizadas
previamente pelos consumidores com as ofertas da empresa, compreendendo
informacdes ndo experimentais disponiveis através de fontes como a propaganda ou
0 boca a boca. As expectativas, portanto, possuem uma associagao direta e positiva
com a avaliacdo geral do desempenho da organizacéo, assim como a satisfacéo do

consumidor.

A importancia da satisfagcdo pode ser compreendida pela afirmacdo de Fornell
(1992) na qual mudancas na satisfacdo sao resultados de decisdes anteriores e
predizem o futuro desempenho da organizacdo. Para este autor, os clientes
satisfeitos sdo ativos para as organizagoes.

O principal objetivo das empresas ao promover uma oferta de valor que possa
desencadear em um processo de satisfacdo percebida para seus clientes é
aprimorar o desempenho organizacional. Garantir um desempenho superior dos
produtos com relacdo a concorréncia colabora para a oferta de satisfacdo ao
consumidor e reduz sua propensdo a mudar para outra marca, ou seja, constréi uma
relacdo de fidelidade. Dessa forma, a empresa pode elevar as chances de alcancar
futuras compras tanto por parte de seus consumidores atuais quanto de novos

consumidores.

De acordo com Anderson e Mittal (2000), empresas que administram seus negocios
de forma a obter a satisfacdo dos clientes usufruem de lucros importantes, dado que
existem indicios consistentes da relacéo entre satisfacao e lucro através da retencao
de clientes. Entretanto, esses autores observam que existem resultados
contraditérios e, portanto, a natureza das ligacbes entre satisfacdo e lucro é
assimétrica e nao linear. Isso ocorre porque o impacto de um aumento € diferente do
impacto de uma reducdo. Por exemplo, para a ligacdo entre desempenho dos
atributos e satisfagdo, uma reducdo no nivel de desempenho do atributo
“pontualidade” para uma empresa do setor de transportes acarretara em um impacto

negativo maior na satisfacdo do que um aumento do nivel de desempenho neste
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atributo. Esse fato ocorre também na relagdo entre retencdo e lucratividade.
Aumentar excessivamente as iniciativas de retencéo de clientes pode levar a gastos
descontrolados e excessivos, reduzindo a lucratividade. Devem ser levadas em
consideracao as diferencas entre cada industria na avaliacdo da relacéo satisfacéo-
lucro, pois os custos de reten¢do sdo distintos de industria para inddstria (GASTAL,
2005).

Satisfazer o cliente ou mais que satisfazé-lo, surpreendé-lo, propicia o surgimento de
recomendacdes positivas e indicagdes sobre o produto de determinada marca entre
0S gue ja consumiram o produto e aqueles que séo potenciais consumidores. Esse
argumento ganha forcas nos estudos de Anderson e Mittal (2000 apud GASTAL,
2005), para os quais a satisfacdo geral é uma funcéo de varios atributos, e a gestao
das avaliagOes desses atributos pode aumentar a satisfacdo. Para Reichheld (1996),
aumentar a satisfacdo do consumidor e sua retencdo a marca gera mais lucro,

menos gastos e torna o marketing boca a boca positivo por parte dos clientes.

Avaliar a intencdo de recomendacdo de um produto ou o quanto o cliente
recomenda uma marca € a melhor forma de medir a satisfacdo. Quando um
entrevistado responde afirmando que recomendaria o produto a outra pessoa, ele
coloca sua reputacdo na linha de frente no tocante a para promocao do produto, ou
seja, a propria recomendacdo é um sacrificio para o cliente. Assim clientes leais
tendem a trazer novos clientes para a empresa, gerando crescimento (REICHHELD,
2003).

A relacdo entre a satisfacdo e o retorno financeiro para as organizacées pode ser
observada nos estudos de Fornell et al. (1996). Para os autores, quanto maior a
satisfacdo, menores serdo as reclamacdes, maior a lealdade do cliente, melhor a
reputacdo da empresa no mercado no qual ela esta inserida e, portanto, melhores

resultados financeiros para a organizacao.

De acordo Evrard (1993) e Bevilacqua (2004), existem cinco dimensbes de
mensuracdo da satisfagdo: 1) Contentamento, ou auséncia de insatisfacdo; 2)

prazer, caracterizado por uma reacao afetiva positiva com relagdo a compra; 3)

alivio, quando através da compra, se esta evita uma possivel situacdo negativa; 4)
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novidade, que ocorre quando o proprio consumidor tem a iniciativa de procurar uma
nova experiéncia; e 5) surpresa, quando o consumidor é surpreendido por uma nova

experiéncia sem procura-la.

Para Oliver (1999), a satisfacdo € como uma semente, que se nao tiver sol, umidade
e terra fértil, ndo ird crescer. A analogia representa a importancia de determinantes
sociais e ambientais para que a satisfacdo venha a se desenvolver e se transformar,
de fato, em lealdade. Para este autor, existem seis formas de associacdo entre

satisfacdo e lealdade:

1. Satisfacéo e lealdade como conceitos distintos;

2. Satisfagdo como conceito central de lealdade, ou seja, sem satisfagcdo nao existe
a lealdade;

3. Satisfacdo como elemento da lealdade, porém ndo como um conceito central,

mas ainda como necessario para a existéncia da lealdade;

4. Satisfacdo e lealdade ordinaria como elementos do conceito de lealdade final;

5. Satisfacdo como parte da lealdade, mas ndo como elemento chave; e

6. Satisfagcdo como o inicio de um processo que resulta em um estado de lealdade,
sugerindo que a satisfacdo € independente da lealdade, sendo a forma de

relacionamento mais coerente entre os dois constructos.

A relacao satisfacao-lealdade tem sido interesse de estudos e gquestionamentos por
parte de diversos pesquisadores (DICK; BASU, 1994; REICHHELD, 1996; NEAL,
1999; OLIVER, 1999; SCHNEIDER; BERENT; THOMAS; KROSNICK, 2008). Um
dos principais resultados dessas pesquisas € a satisfacdo como um antecedente da
lealdade (FORNELL et al., 1996; SZYMANSKY; HENARD, 2001).

Dick e Basu (1994) afirmam que a satisfagdo € antecedente somente da fase de

lealdade afetiva, ou seja, lealdade pela perspectiva das atitudes (crencas/afetos).
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Para LAM et al. (2004), a satisfacdo do cliente é considerada componente-chave do
relacionamento de longo prazo entre os consumidores e as empresas que lhe
oferecem produtos ou servicos. Um cliente, quando satisfeito, pode estar motivado
para comprar novamente e recomendar a marca ou empresa a outros clientes em
potencial. Nas pesquisas de Lee, Lee e Feick (2001), a satisfagdo influencia a

lealdade como um todo, que n&o pode ser dissociado na concepg¢éo dinamica

Pesquisas realizadas no Brasil no setor de telefonia movel sustentam a relacéo entre
satisfacdo e lealdade. Moura e Gongalves (2005) aplicaram o modelo ACSI
(American Customer Satisfaction index) com modificacdes em seus trabalhos e
encontraram relacionamento direto, positivo e acentuado entre satisfacéo e lealdade:
guanto maior a satisfacdo do cliente com relacédo a operadora, maior é sua lealdade.
Lopes (2007) encontrou forte correlacdo entre os construtos de lealdade e satisfagéo
em suas pesquisas no mercado de telefonia mével. O mesmo efeito, porém de forma
mais moderada, foi constatado nos trabalhos de Gastal (2005). Apesar de
constatada a relagcdo entre o0s construtos, outras pesquisas verificaram a

possibilidade dessa relacdo ser assimétrica ou sem linearidade.

Para Oliver (1999), os aspectos da satisfacdo que implicam na lealdade e quais
porcdes da lealdade sdo influenciados pelo componente satisfacdo ainda requerem
mais estudos e evidéncias empiricas. Portanto, é pertinente detalhar a relacdo entre
satisfacdo e lealdade com o objetivo de investigar a relacdo entre os dois construtos
em um contexto especifico (LARAN; ESPINOZA, 2004).

2.5 Lealdade

Os primeiros estudos do construto lealdade a definiam apenas como um padréo de
compra que se repetia ao longo do tempo. Day (1969) foi um dos primeiros autores a
contestar essa definicdo, alegando que existiam outras possibilidades e explicacdes
para que a existéncia da lealdade como, por exemplo, a atitude. Posteriormente, as
pesquisas de Jacoby e Kyner (1973) ressaltaram a participacdo dos processos

avaliativos conscientes na sua proposi¢éo do conceito de lealdade.
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Jacoby e Chesnut (1978 apud CURASI e KENNEDY, 2002) defendiam que a
lealdade verdadeira seria identificada apenas através do entendimento completo da
estrutura de crencas, afetos e intengcdes da orientacdo dos consumidores em
direcdo a uma marca. Seus estudos consideravam 0s aspectos comportamentais e

atitudinais como a base do construto lealdade.

Para Mowen e Minor (2001), lealdade abrange trés aspectos fundamentais: atitude,
comportamento (intengdo) e comprometimento. Segundo os autores, 0 grau no qual
um cliente tem uma atitude positiva em direcdo a uma marca, de forma
comprometida e com a intencdo de comprar novamente dessa mesma marca no

futuro é chamado de lealdade.

O interesse pelo conceito lealdade surgiu da necessidade de explicar o mecanismo
de oferta de valor ao cliente e sua retencdo com relacdo a empresa. Foi observado
que a satisfacdo sozinha n&o tinha uma relacdo tdo proxima com a geracdo de
lucros (FREIRE, 2005). Reichheld (2000) passa a defender a ideia de que o que
mantém a empresa no mercado € a criagdo de valor para todo o sistema,

objetivando a manutencao dos relacionamentos.

Segundo Freire (2005), a academia ja estudava o comportamento de recompra
desde a década de 1960. Autores como Oliver (1999), Curasi e Kennedy (2002),
passaram a direcionar seus estudos para a compreensao dos motivos que levam os
clientes a manter seu consumo relacionado a uma mesma empresa, ou seja, a

retencado e a lealdade de clientes.

Ao comprar novamente 0 mesmo produto (recompra) ou um produto da mesma
categoria e da mesma marca, o consumidor espera que a experiéncia seja tdo boa,
ou melhor, quando comparada com a passada. Esse processo de negociacéo e
compra em relagdo a uma mesma marca € chamado de retencéo. Oliver (1999)
afirma que existe uma correspondéncia entre retencédo e lealdade, mesmo que em
alguns casos clientes possam permanecer leais sem a necessidade de consumir

novamente.
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Quanto mais o produto agradar e satisfizer as necessidades do consumidor, maiores
as chances de que esse produto seja adquirido novamente pelo cliente. Na
literatura, essa fidelizacdo? & marca ou ao produto é conceituada como lealdade. Ela

é caracterizada como:

[...] um profundo compromisso de recomprar um produto ou
servigo consistentemente no futuro, causando assim, compras
repetidas da mesma marca ou do mesmo conjunto de marcas,
independentemente de influéncias situacionais ou de esforcos
de marketing que teriam potencial para causar mudancas de
comportamento (OLIVER, 1999, p. 34).

Os dois conceitos que formam a lealdade sdo: comprometimento com a marca
(dimenséo atitudinal) e repeticdo de compra (dimensdo comportamental). Lealdade é
recorrentemente confundida com o termo retencdo do consumidor, por vezes
considerados sindnimos de forma errébnea. Segundo Freire (2005), a retencédo é a
forma que a empresa “prende” ou “segura” o cliente a sua oferta. Para Caruana
(2004), retencao € a estratégia empresarial que é implementada pela organizacéo,
engquanto que a lealdade € um estado psicologico que o cliente tem ou ndo tem. A
lealdade pode gerar comunicacéo boca a boca positiva, resisténcia a pressdes da
concorréncia e retencéao, e, desta forma, levar a menores taxas de abandono. Essas
atividades, em conjunto, acarretam um efeito positivo no desempenho
organizacional (LOPES, 2007).

De acordo com Reichheld (2002, p. 19), “lealdade € uma realidade econdmica”. A
busca de rentabilidade com base na lealdade e manutencdo do cliente evita
desperdicios e retém um maior numero de compradores fiéis. Reichheld (1996), ao
analisar o comportamento dos componentes do fluxo de caixa gerado por clientes ao

longo do tempo, propde que clientes leais sdo mais rentaveis que novos clientes.

De forma geral, pesquisas tém indicado que lucros associados a servir e manter os

clientes atuais sdo significativamente maiores que aqueles associados a novos

? Nos estudos e pesquisas que utilizam a lingua portuguesa, fidelidade e lealdade sao utilizados como
traducao para o termo em inglés loyalty e, portanto, referem-se ao mesmo sentido. Neste trabalho,
serd utilizada a definicao de lealdade por ser mais recorrente no meio académico e mais adequada
para a formulacdo do construto.
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clientes (CURASI; KENNEDY, 2002 apud ESPARTEL, 2005). Segundo Shapiro e
Sviokla (1995), o custo da conquista de clientes é cinco vezes superior ao de

manutencdo em media.

Os clientes que séo leais a uma marca sao fiéis compradores (compram mais, em
maior volume e frequéncia), estdo inclinados a serem mais flexiveis para testar
novos produtos ofertados (menor esforco de atracdo), sdo aptos para comunicar
erros cometidos pela marca e aderem aos aumentos de preco se a marca continuar
a fornecer valor (REICHHELD, 1996 apud DOMINGUEZ, 2000).

Nos trabalhos de Oliver (1999), é proposto que a lealdade seja influenciada pelo
contexto socioemocional: de acordo com a relacdo entre o grau de forca
(determinismo pessoal, combinagédo entre adoragcdo e compromisso) e o suporte da
sociedade/comunidade, pode existir um estado de lealdade final (ultimate loyalty) em
gue ndo s6 o consumidor deseja ser leal como também a sociedade deseja que ele

seja leal.

Definir e mensurar lealdade do consumidor quanto a marca ndo é um processo
simples. Nas pesquisas feitas nessa area, foram usadas medidas quanto as atitudes
e medidas comportamentais para definir e avaliar essa variavel (OLIVER, 1999;
ZEITHAML, 2000). Do ponto de vista da atitude, a lealdade é um desejo especifico
de continuar a relagdo com a empresa que vende o produto ou servico, ou seja, € 0
comprometimento com a marca (CZEPIEL; GILMORE, 1987; FREIRE, 2005). Pela
perspectiva comportamental, a lealdade é pautada na repeticdo da compra, ou seja,
a proporcdo ou numero de vezes que um comprador escolhe o0 mesmo produto ou
servico em uma determinada categoria em relacdo ao numero total de compras

feitas por esse comprador nessa categoria (NEAL,1999).

Dick e Basu (1994) propuseram um modelo taxonémico da lealdade. Os autores
elaboraram uma matriz de quatro quadrantes, combinando a repeticdo de compra da
marca em foco (perspectiva comportamental a lealdade) com a perspectiva atitudinal
da lealdade (PERILLO, 2007), representada pela atitude do consumidor em relagéo

aguela marca, conforme a Figura 3.
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Positiva
Lealdade Lealdade
sustentavel latente
Atitude frente a
marca em foco
Lealdade Lealdade
espuria nula
Negativa
Alta Baixa

Repeticao de compra da marca em foco

Figura 3. Taxonomia de lealdade baseada nas dimens@es mental e comportamental (DICK; BASU,
1994).

De acordo com as definicbes de Dick e Basu (1994), os componentes atitudinais e
comportamentais nem sempre sdo considerados com a mesma intensidade. Na
lealdade sustentavel (lealdade verdadeira), a atitude € positiva e a recompra ocorre
de forma consistente, levando em conta os antecedentes de atitude que levam ao

comprometimento do consumidor.

A lealdade espuria (lealdade falsa) o consumidor compra (forte presenca
comportamental), mas nao possui preferéncia, ou seja, tem um baixo
comprometimento atitudinal, indicando que outros fatores influenciam a compra (p.
ex. precos baixos). Portanto, em situacbées com melhores alternativas e ofertas,
consumidores com perfil de lealdade espuria estdo mais propensos a trocar de
marca. Logo, o indice de recompra ndo determina exatamente a existéncia de uma
lealdade real, pois a compra pode ter sido baseada em pre¢o, conveniéncia, ou
lealdade a mais de uma marca (LARAN; ESPINOZA, 2004).

A lealdade latente tem como caracteristica a atitude relativa alta. O consumidor,

devido a possiveis normas ou barreiras de acesso como preco ou conveniéncia de
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compra, demonstra baixo nivel de recompra, ou seja, ndo ocorre 0 comportamento

de compra repetida.

A lealdade nula (lealdade inexistente) abrange consumidores que ndo compram ou
recompram de forma regular (baixo comportamento) e que nao possuem
preferéncias (baixa atitude relativa). Portanto, sob essa perspectiva, ndo existe

lealdade.

De acordo com Oliver (1999), a lealdade pode se desenvolver em uma sequéncia de
quatro etapas:

1. Lealdade cognitiva: focada nos aspectos de desempenho

2. Lealdade afetiva: direcionado ao gostar da marca

3. Lealdade conativa: quando o consumidor foca no desejo de recomprar a marca.

4. Lealdade de acao: quando existe o compromisso de recompra

McMullan e Gilmore (2003) relacionam as fases propostas por Oliver (1999) com
dimensdes atitudinais e comportamentais da lealdade, relacionando-os aos
antecedentes, sustentadores e vulnerabilidades como foram propostos por Dick e

Basu (1994), conforme o Quadro 1.
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Fases Antecedentes Sustentadores Vulnerabilidades

Cognitiva Acessibilidade Custo Custo
Confidéncia Beneficios Beneficios
Centralidade Qualidade Qualidade
Claridade

Afetiva Emocdes Satisfacéo Insatisfacéo
Humores Envolvimento Persuasao
Afeto Primario Afeto / Gostar Experimentacéo
Satisfacdo Consisténcia

cognitiva

Conativa Custos de mudanca Compromisso Persuaséo
Custos irrecuperaveis (sunk | Consisténcia Experimentacéo
costs) cognitiva

Acao Inércia Persuaséao Persuaséo
Custos irrecuperaveis (sunk | Experimentagdo Experimentacéo
costs)

Quadro 1. Fases do Desenvolvimento da Lealdade do Cliente e Caracteristicas Associadas

Fonte: Adaptado de McMullan e Gilmore (2003).

A fase cognitiva esta associada as crencas sobre a marca e determinantes
informacionais, como por exemplo, percepcdes de custo, qualidade e outros
beneficios que exercem o papel de sustentadores ou de vulnerabilidades para a
manutengao da lealdade cognitiva (GASTAL, 2005). Dick e Basu (1994) identificam
quatro dimensfes: 1) acessibilidade (facilidade com que a atitude de adocdo pode
ser desfeita); 2) confidéncia (nivel de certeza associado com a atitude); 3)
centralidade (grau que uma atitude em relacdo a uma marca € associada com o
sistema de valor do individuo); e 4) claridade (nivel de transparéncia das atitudes de
um individuo com relacdo as alternativas de produtos ou servigos ofertados dentro

de determinada categoria).

A fase afetiva esté relacionada a questdes de satisfacdo, afeto, envolvimento, gostos
e consisténcia cognitiva, que sdo os sustentadores dessa fase. As vulnerabilidades
sdo a insatisfacdo, a experimentacdo de novos produtos e a persuaséo por parte
dos concorrentes. Os antecedentes desta fase sdo as emocdes, humores, afeto
primario (de natureza fisiolégica e, frequentemente, guiado pela experiéncia direta) e

a satisfacdo, considerada antecedente chave para o desenvolvimento da lealdade.
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7

A fase conativa da lealdade é estabelecida como intencdo de recompra do
consumidor por meio de um processo de aprendizagem (LARAN; ESPINOZA, 2004).
Os sustentadores sdo 0 compromisso ou intencdo de compra e a consisténcia
cognitiva (crencas) do consumidor sobre determinado produto ou servico. A
experimentacdo de alternativas e a persuaséo por parte dos concorrentes sdo as
vulnerabilidades desta fase. Os custos de mudanca e custos irrecuperaveis (sunk
costs) incorridos quando da adocédo do produto/servico serdo 0s antecedentes

conativos.

A fase de acdo pode ser descrita pela inércia. Oliver (1999) propde que a intencao
(motivacdo para agir da fase conativa) é transformada em prontiddo para agir
(comprometimento profundo em comprar novamente da mesma marca),
acompanhada de um desejo adicional de superar obstaculos (influéncias
situacionais e esforcos de marketing). A medida que essa ligacdo do consumidor
com a marca se repete, uma inércia de acdo é desenvolvida, facilitando a recompra
(OLIVER apud FREIRE, 2005). Os antecedentes da fase de acédo sdo a inércia e 0s
custos irrecuperaveis (sunk costs), sendo a persuasao e a experimentacdo tanto

sustentadores quanto vulnerabilidades.

Os estudos de Reichelt (2007) procuraram avaliar o valor percebido pelos clientes e
seus impactos na satisfacdo e lealdade no contexto do relacionamento entre
instituicdes de ensino superior e seus alunos. Os resultados da pesquisa apontaram
para o valor percebido como forte formador da satisfacdo. O modelo estrutural
testado pela autora comprovou que a satisfacdo no relacionamento cliente-empresa
influi positivamente nos indices de satisfacdo geral, bem como nos indices de

lealdade dos clientes.

Castro e Ribeiro (2005 apud REICHELT, 2007) testaram um modelo que relaciona
valor percebido, satisfacdo e lealdade, com alunos de pos-graduacdo de uma
instituicdo de ensino. As autoras construiram um modelo para mensurar a lealdade
com base nas dimensdes propostas por Oliver (1999): cognitiva, conativa, afetiva e
ativa. A pesquisa exploratéria realizada pelas autoras identificou cinco dimensdes de
valor: valor da posse, valor percebido da marca, valor dos produtos, valor do servico,

adequacao ao uso, reducao do sacrificio e resultados do consumo.
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Jones e Sasser (1995) propdem um modelo que relaciona satisfacdo, lealdade e
comportamento do cliente, classificando os consumidores em quatro grupos

distintos: apostolos, reféns, mercenarios e terroristas, conforme o Quadro 2.

Satisfagéo Lealdade Comportamento
Legista/Apostolo Alta Alta Permanecer e Assistir
Desertor/Terrorista Baixa ou Média Baixa ou Média Abandonar ou desistir
e ficar
Mercenario Alta Baixa ou Média Ir e vir; baixo

comprometimento

Refém Baixa ou Média Alta Impossibilitado de

trocar; capturado

Quadro 2. Satisfagéo individual do consumidor, lealdade e comportamento.

Fonte: Adaptado de Jones e Sasser (1995, p. 97).

Os consumidores terroristas sdo aqueles insatisfeitos com o produto/servico da
empresa. E o conjunto de individuos que abandona a empresa e compartilham com
outros individuos sua raiva e frustracdo através de um boca a boca negativo sobre a

empresa.

Os consumidores apostolos constituem os individuos satisfeitos com as experiéncias
de consumo, cujas expectativas foram ultrapassadas. Podem repetir a compra e
compartilhar a boa experiéncia através de um boca a boca positivo.

Consumidores reféns ou apdéstolos apresentam um baixo nivel de satisfacdo e um
grau de lealdade alto devido a escassez de op¢des o mercado. Os reféns
aproveitam todas as oportunidades para reclamar e exigir produtos/servigos
diferenciados e especiais da empresa. Caso consiga se livrar da barreira de
mobilidade e conquistar alternativas, ele sera um consumidor terrorista em potencial.
Por fim, os consumidores mercenarios sao caracterizados por possuirem um alto

indice de satisfagédo, porém com pouca ou nenhuma lealdade.

Lopes (2007) identifica trés zonas de retencdo de clientes no modelo de Jones e

Sasser (1995). A primeira delas € a zona de deserc¢édo, caracterizada por lealdade e
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satisfacdo em niveis tdo baixos que o cliente esta propenso a abandonar a marca,
zona de indiferenga, na qual satisfagdo e lealdade estdo em niveis intermediarios a
ponto do cliente se sentir indiferente a marca; e a zona de afeicdo, caracterizada
pela alta satisfacdo e lealdade, na qual o cliente esta disposto a permanecer

conectado a marca de sua preferéncia.

De acordo com as pesquisas de Brei e Rossi (2005) com usuarios brasileiros de
Internet Banking, a lealdade € influenciada positivamente pelo valor percebido. Os
estudos de Gale (1996), Neal (1999) e Dominguez (2000) também associam a
lealdade ao valor percebido, alegando que este é fundamental para obter clientes
leais, atentando para o fato de que a satisfacdo sozinha ndo era o fator chave para a

ocorréncia da lealdade.

A satisfacdo é considerada por diversos pesquisadores (BEARDEN; TEEL, 1983;
BITNER 1990; BOLTON; DREW, 1991; BOULDING et al., 1993) como um
antecedente que influencia na lealdade, ou seja, clientes satisfeitos sdo mais leais.
Para outros autores como Mittal e Kamakura (2001), a relacdo entre satisfacdo e
lealdade existe, porém é assimétrica, ou seja, clientes satisfeitos ndo se tornariam
necessariamente fiéis. Pode-se entdo analisar satisfacdo e valor percebido como
antecedentes da lealdade e verificar, em que medida, sdo capazes de influenciar a

lealdade.

2.6 Modelo Conceitual

O modelo conceitual que serd trabalhado nesta pesquisa foi construido com base no
referencial tedrico e na importancia dos construtos valor percebido, satisfacdo e
lealdade para as decisOes gerenciais. A discussdo em torno da influéncia dos
construtos valor percebido e satisfagdo como influenciadores da lealdade apresenta

perspectivas distintas, e por vezes conflitantes.

Autores como Parasuraman e Grewal (2000), Dominguez (2000), Agustin e Singh
(2002), Brei e Rossi (2005), Espartel (2005) estudaram a relagcéo entre lealdade e

seus antecedentes. Segundo os autores, o valor percebido € uma variavel que
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influencia a lealdade dos clientes. Esta perspectiva também é defendida por Gale
(1996), Neal (1999), Dominguez (2000) e Rust, Zeithaml e Lemon (2000).

A relacdo entre satisfacéo e lealdade € dita complexa porque nem sempre clientes
satisfeitos sdo clientes leais. A assimetria dessa relacdo é constatada nos trabalhos
de Anderson e Mittal (2000) e Mittal e Kamakura (2001). De acordo com Agustin e
Singh (2002), a satisfacdo € um componente necessario, porém nao totalmente
suficiente para a formacédo da lealdade. Woodruff (1997) fomenta a discussao

afirmando que a satisfagéo deve ser medida junto com o valor percebido.

Entretanto, os estudos de Bearden e Teel (1983), LaBarbera e Mazursky (1983),
Bitner (1990), Bolton e Drew (1991), Boulding et al. (1993), Fornell et al. (1996),
Oliver (1999), Szymansky e Henard (2001), Lee, Lee e Feick (2001) afirmam que a
satisfagdo influencia positivamente a lealdade. No Brasil, pesquisas feitas por
Espartel (2005), Gastal (2005) confirmam que a importancia da satisfacdo como

responsavel pela formacéao da lealdade.

A complexidade da relagéo entre estes conceitos e as diferentes conclusdes torna
relevante uma andlise detalhada para apurar se, em alguma medida, valor percebido
e satisfacdo influenciam a lealdade. A intencdo de verificar tal medida originou a

formulacdo da hip6tese de pesquisa deste estudo.

A hipétese H; verificar4d aspectos preditivos da lealdade, considerando-se como

variaveis independentes o valor percebido e a satisfacao.

Portanto, a hipétese que sera trabalhada na pesquisa refere-se ao modelo
apresentado na Figura 4.

H;: o valor percebido e a satisfacdo influenciam, em alguma medida, o nivel de

lealdade da consumidora de produtos cosmeéticos.



Satisfacao

Figura 4. Modelo Conceitual da Pesquisa.

Lealdade
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Este capitulo discute o tipo de pesquisa que foi realizada neste trabalho, os métodos
de pesquisa para a consecucao do estudo e os meios utilizados para alcancar os

objetivos.

O trabalho foi realizado através de pesquisa descritiva, coleta de dados feita através
de pesquisa de campo, utilizando questionarios autoaplicaveis com consumidoras de

produtos cosmeéticos do sexo feminino, residentes no Distrito Federal.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

Quanto aos fins, trata-se de uma pesquisa descritiva que exp0ds as caracteristicas de
determinada populacdo, utilizando técnicas estruturadas e padronizadas de coleta
de dados. A pesquisa descritiva objetiva conhecer e interpretar a realidade sem nela
interferir para modifica-la (CHURCHILL, 1987), ou seja, descobrir e observar
fenbmenos, procurando descrevé-los, classifica-los e interpretad-los. O interesse
neste tipo de pesquisa consiste na analise das relacbes entre variaveis que serao
estudadas.

Quanto aos meios, se trata de um levantamento (survey). Onde a ciéncia deve ser
empiricamente verificavel, a técnica survey oferece um método de verificacdo
empirica (BABBIE, 2003). O levantamento foi realizado através de um sistema de
survey online disponibilizado no link de acesso ao Google Docs, durante 0 més de

junho, entre os dias 20 e 25.

Quanto a forma de abordagem, a pesquisa € quantitativa que gerou uma pesquisa
descritiva, uma vez que foram estudadas as rela¢des entre duas ou mais variaveis
de um dado fenbmeno sem a interferéncia por parte do investigador. (KOCHE,

1997). A pesquisa descritiva tem por finalidade a observagdo dos fatos para
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descrever as caracteristicas da populacao estudada, dos fendbmenos existentes e as

relacdes entre variaveis.

3.2 Caracterizacao do setor do objeto de estudo

A industria brasileira de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos tem apresentado
um crescimento médio deflacionado composto de 10,5% nos ultimos 15 anos,
segundo dados da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,

Perfumaria e Cosméticos, conforme ilustra a Figura 5.

B RS Bilhdes m USS Bilhdes

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Figura 5. Faturamento “ExFactory” da Industria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos entre 1996 e 2010.

Fonte: ABIHPEC. Disponivel em: <http://www.abihpec.org.br>.

O mercado de cosméticos brasileiro € o terceiro maior do mundo, atrds apenas dos
Estados Unidos e do Japédo. A previsao de crescimento desse mercado em 2011 é
de 8%, sustentado pelo aumento do poder de consumo das classes emergentes
(classes C e D). A imensa maioria das companhias que chegam ao mercado é


http://www.abihpec.org.br/

a7

pequena ou média. Elas tendem a competir entre si, mas esperam cada vez mais

arrancar fatias das marcas tradicionais.

No Brasil, o maior atrativo desse setor € o fato dele ter resistido as ultimas crises.
Existem pelo menos trés razdes que justifiquem a solidez desse mercado. A primeira
€ 0 acesso a matéria prima de qualidade por parte tanto dos pequenos quanto dos
grandes fabricantes. Segundo, as tecnologias para fabricacdo de cosméticos se
aprimoraram rapidamente: os produtos sao eficientes e seguros, mesmo entre
aqueles que apresentam precos mais baixos. A terceira razdo é que a populagéo
brasileira € considerada uma das mais vaidosas do mundo, além do fato do habito
de gastar com cosméticos atravessar igualmente todas as classes sociais e
apresentar cada vez mais taxas que indicam a continuidade desse consumo. A
Tabela 1 compara o crescimento da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos, demonstrando que o setor apresentou um crescimento bem mais soélido

gue o restante da industria nos ultimos anos.

Tabela 1. Crescimento do setor de produtos de higiene, perfumaria e

cosméticos em relagdo ao crescimento da economia.

2010 7.5 10,5 10,7
Acumulado Ultimos 15 anos 59.0 48,8 3413

Médio Composto Ultimos 15
anos

3.1 2,7 10,4

Fonte: IBGE — Banco Central — ABIHPEC — Deflator: indice IPC FIPE Higiene e Beleza. Disponivel

em: <http://www.abihpec.org.br>.
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O padrdao de consumo de cosmeéticos estd passando por um processo de
transformacao. As pessoas estdo deixando de comprar produtos mais simples para
comprar outros mais sofisticados, ou seja, o padrao de exigéncia devido ao aumento
do poder aquisitivo foi alterado e as empresas que ofertam esses produtos
passaram a obter vendas mais robustas. Esse mercado € caracterizado
principalmente pelo consumo do género feminino. Ainda que nos ultimos anos tenha
ocorrido um aumento do consumo por parte dos homens, as mulheres ainda figuram

como o principal publico alvo dessa categoria.

O interesse da pesquisa pelo mercado consumidor feminino se deve ao fato de as
mulheres constituirem o maior mercado consumidor do mundo, segundo dados do
estudo da Sophia Mind® De acordo com o estudo, no Brasil, as mulheres
representam R$ 1,3 trilhdo dos R$ 1.972 gastos anualmente com bens e servi¢cos no
pais, valor que transforma o mercado brasileiro em um dos maiores mercados
femininos no mundo. Além disso, as mulheres ndo s6 decidem no processo de
compra de forma direta como também influenciam e controlam os gastos

masculinos, conforme ilustrado pela Figura 6.

3 Sophia Mind Pesquisa e Inteligéncia em Marketing, empresa de pesquisa e inteligéncia de mercado
do grupo Bolsa de Mulher. A pesquisa foi realizada com mulheres das cinco regides do pais no
primeiro trimestre de 2010.
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Esquema de divisao do consumo familiar
brasileiro em relacao ao género

Consumo das familias

R$ 1,972 trindes GG

Controle Feminino e
EOS e 5 305 a2
66%

Influéncia
Consumo R$ 503,601
direto

R$ 799,974

Figura 6. Dados da pesquisa realizada pelo Sophia Mind Pesquisa e Inteligéncia em Marketing no

primeiro trimestre de 2010.

Fonte: <http://www.sophiamind.com/pesquisas/consumo-pesquisas/brasileiras-controlam-66-do-

consumo-das-familias-brasileiras/>

3.3 Populacdo e amostra

A amostra que foi considerada é ndo probabilistica por acessibilidade. Foram
avaliados questionarios respondidos por mulheres consumidoras e compradoras de
produtos cosmeéticos. A populacdo do estudo abrange mulheres com faixa etaria
entre 18 e 65 anos, ou seja, com idade suficiente para estarem incluidas na
Populacdo Economicamente Ativa (PEA).

De acordo com o IBGE, a Populacdo Economicamente Ativa (PEA) é composta
pelas pessoas de 10 anos ou mais de idade que foram classificadas na semana de
referéncia da pesquisa. O IPEADATA registrou 95.380.939 pessoas na Populagao

Economicamente Ativa no ano de 2009.
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Segundo dados do PME/IBGE, entre dezembro de 2009 e janeiro 2010, existiam
aproximadamente 10.879.000 mulheres na Populacdo Economicamente Ativa
(PEA). De acordo com o IPEA, no ano de 2009 as mulheres representavam 49,7%
da PEA. Uma pesquisa realizada entre marco de 2002 e margo de 2011, em seis
regibes metropolitanas (S&o Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Recife Salvador
e Porto Alegre), com mulheres de 10 anos ou mais que fazem parte da PEA,
constatou que existem aproximadamente um total de 11.018.000 pessoas do género

feminino pertencentes & Populagdo Economicamente Ativa (PEA) nessas regioes.

A populacdo observada em 2010, pelo Censo Demografico do IBGE, no Distrito
Federal era de 2.570.160 habitantes no total, sendo 1.341.280 mulheres. Portanto,
pode-se concluir que, de acordo com o perfil proposto para a populagédo em estudo,
a populacdo da amostra foi considerada infinita, pois supera o namero 100.000
pessoas. Segundo Samara (2003), o célculo da amostra para uma populacao infinita

(acima de 100.000 habitantes) pode ser representado pela seguinte equacao:

n = tamanho da amostra

za = nivel de confianga escolhido, expresso em numeros de desvio padrao
p = percentagem com a qual o fenbmeno se verifica

g = percentagem complementar (100-p)

op = erro maximo permitido

O nivel de confianca adotado foi de 95% (z=1,96) e a estimativa de erro maximo

permitido foi de 5%.
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Quando ndo é possivel estabelecer previamente a percentagem com o a qual o
fenbmeno se verifica, adota-se o valor maximo de 50 para p. A percentagem
complementar portanto é 50 (100-p=50). O numero de desvios padrdo foi

considerado como igual a dois.

Portanto,

f50>< 50
op = A4
n

Calculando, tem-se:

50x 50

5= 2
n

E _ [50x 50

2 n

é _ 2500

4 n

..nh =400

Logo, o tamanho da amostra (n) € igual a 400, ou seja, foi necessario, no minimo, o

retorno de 400 questionarios respondidos.
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3.4 Instrumentos de pesquisa

O instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionario que foi respondido
por mulheres pertencentes ao perfil da amostra em estudo. O questionario € um
conjunto de perguntas destinadas a gerar dados necessarios para atingir os
objetivos do projeto de pesquisa (MCDANIEL; GATES, 2003). O guestionario sera
aplicado por meio eletrénico e esteve disponivel online entre os dias 20 de junho ao
dia 25 de junho. Esse questionario foi adaptado de questionarios analisados
juntamente com a revisao da literatura, com o objetivo de verificar se, em alguma
medida, o valor percebido e a satisfacao influenciam a lealdade do consumidor de

produtos cosméticos.

O questionario foi enviado para a lista de contatos do email do pesquisador. Este
procedimento acarretou em um viés da rede. As mulheres que receberam o
questionario tém caracteristicas pessoais parecidas com a do pesquisador, como
por exemplo a idade e a renda familiar. Portanto, pode ter ocorrido um viés de

selecéo (ndo intencional) da amostra.

Os itens do questionario estiveram disponiveis em quatro dimensdes: 1) Um
conjunto de itens que tratara do perfil do respondente; 2) Um conjunto de itens
relacionados ao conceito de valor percebido; 3) Um conjunto de itens relacionados
ao conceito de satisfacdo; e 4) Um conjunto de itens relacionados ao conceito de
lealdade. Estes itens, apds serem construidos, possibilitaram mensurar as variaveis
do estudo, levando-se em conta uma escala do tipo Likert de cinco pontos (niveis)
gue mediram o nivel de concordancia e satisfacdo numa escala de um a cinco.
Portanto, quanto mais proximo de 1, mais o respondente discorda da afirmativa do
item e quanto mais proximo de 5, mais o respondente concorda com a afirmativa do
item. Os itens relacionados aos construtos valor percebido, satisfacdo e lealdade

Sao 0s itens que possuem numeragéao, ou seja, do item 1 ao item 14.

O questionario relacionado ao construto valor percebido foi baseado nos conceitos
propostos por Petrick (2002). Os itens foram adaptados da escala de mensuracéao do

valor percebido desenvolvida pelo autor e organizados para mensurar o valor
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percebido pelas consumidoras de produtos cosmeéticos. A escala, chamada de
SERV-PERVAL, possui cinco dimensfes de valor percebido: duas associadas ao
sacrificio (preco monetario e preco comportamental) e trés ligadas aos beneficios

(reputacéo, resposta emocional e qualidade), conforme o Quadro 3.

1. QUALIDADE: nivel de qualidade do produto com relagédo a durabilidade e desempenho

- E de qualidade excepcional
- E muito confiavel

- E muito seguro

- E muito consistente

2. RESPOSTA EMOCIONAL: caracteristicas do produto que geram satisfacao e prazer em nivel
pessoal

- Faz com que eu me sinta bem
- Da-me prazer

- Traz-me alegria

- Faz-me sentir encantado

- Traz-me felicidade

3. PRECO MONETARIO: nivel de retorno em beneficios pelo prego monetario pago, e justica no
prego

- E uma boa compra

- E valido pelo dinheiro gasto
- Tem um prego justo

- Tem um prego racional

- E econémico

- Parece uma boa pechincha

4. PRECO COMPORTAMENTAL: envolve os custos nao-monetarios, incluindo aspectos com o
tempo gasto, custo de pesquisa, imagem de marca e conveniéncia

- E facil de encontrar

- Requer pouco esforgo na compra
- E facil comprar

- Requer pouca energia na compra
- E facilmente compravel

5. REPUTAGAO: refere-se a imagem e reputagéo do servico consumido, e da empresa que
presta o servigo

- Tem boa reputacdo
- E bem respeitado

- Tem boa imagem

- Tem status

- E reputavel

Quadro 3. Escala de Mensuracao do Valor de Petrick - SERV-PERVAL.
Fonte: Petrick (2002, p. 128).
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O construto satisfacdo sera mensurado com base nos estudos de Lopes (2007) que
elaborou um questionério baseado nos trabalhos de Fornell (1992). De acordo com
Fornell (1992 apud Lopes, 2007), “a satisfagdo do cliente € definida em fungdo das
expectativas e do desempenho percebido. A combinacdo destes itens ir4 formar a
satisfacdo geral” (LOPES, 2007, p. 55). Apesar das pesquisas de Lopes (2007)
terem sido realizadas com relacdo aos servicos de operadoras de telefonia movel
(celular), o questionério foi adaptado para o consumo de produtos cosméticos. Sao
quatro itens baseados nos itens construidos no Quadro 4 (SAT1, SAT2, SAT3 e
SAT4) adaptado de Lopes (2007, p. 55)

ITEM ESCALA DE | ATRIBUTOS DA
PONTOS DA | SATISFACAO
RESPOSTA
SAT1 Eu estou satisfeito com a | 1. Extremamente | Satisfacdo Geral

marca de produtos cosméticos | Satisfeito.
gue compro. a
5. Extremamente

Insatisfeito.

SAT2 O que recebo da marca que | 1. Discordo | Confirmacao das
costumo comprar cosméticos | Totalmente Expectativas

fica abaixo do que espero deste | a

tipo de produto. 5. Concordo
Totalmente
SAT3 Imagine uma marca de |1l. Muito Abaixo do | Distancia do
produtos cosméticos ideal, que | Ideal. Hipotético  Produto
faz tudo o que uma marca Ideal

deveria fazer. A marca que | a
vocé compra comparada a

marca ideal esta: 5. Igual ao Ideal.

SAT4 Os produtos cosméticos da | 1. Extremamente Mal. | Satisfacdo Geral
marca que vocé compra atende | a
suas necessidades neste | 5. Extremamente

momento. Bem.

Quadro 4 - Modelo de mensuracéo do construto satisfacéo

Fonte: Escala de satisfagcéo - adaptado de Lopes (2007, p. 55).
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O questionario com itens relacionados ao construto da lealdade sera adaptado da
pesquisa realizada por Castro e Ribeiro (2005), conforme o Quadro 5. As autoras
construiram uma escala de mensuracdo da lealdade de acordo com as quatro
dimensdes de Oliver (1999). Segundo o autor, a lealdade pode ser classificada em
quatro formas: cognitiva, conativa, afetiva e de acdo (ativa). Os itens foram
adaptados para o consumo de produtos cosmeéticos, pois Castro e Ribeiro (2005)
realizaram sua pesquisa no setor de servicos educacionais (instituicbes de ensino

superior).

1. LEALDADE COGNITIVA

- A instituicdo X me oferece menos beneficios que outras instituicées.

- Prefiro a instituicdo X a outras instituicdes do mercado.

- As caracteristicas da instituicdo X sdo superiores as de outras instituigoes.
- A instituicdo X atende as minhas necessidades técnicas.

2. LEALDADE CONATIVA

- Tenho intengdo de continuar fazendo programas na instituicdo X no futuro.
- Meu relacionamento com a instituicdo X € importante para mim.
- Meu relacionamento com a instituicdo X é importante para minha carreira.

3. LEALDADE AFETIVA

- Cursar nesta instituigao foi/tem sido uma boa experiéncia.

- Cursar nesta instituicdo néo foi to bom quanto pensei.

- Tenho duvidas se devo continuar a fazer cursos na instituicdo X.

- Eu realmente gosto de fazer programas na instituicdo X.

- As experiéncias com a instituicdo X séo prazerosas.

- Eu fago comentérios positivos sobre a instituicdo X.

- Atualmente, gosto mais de fazer programas na instituicdo X do que em outras escolas.

4. LEALDADE ATIVA

- Apesar de existirem outras opgbes, estou disposto a me esforcar para fazer programas de
desenvolvimento na instituicao X.

- Eu me esforgo para comprar programas de desenvolvimento da instituicdo X, apesar de situagdes
adversas.

- Sempre que sou consultado sobre programas de educagdo continuada, estimulo amigos a
procurarem a instituicdo X, em primeiro lugar.

- Eu sempre recomendo, em primeiro lugar, a instituicao X.

- Certamente a instituicdo X sera a primeira instituigdo que procurarei para o préximo programa de
educacéo continuada.

Quadro 5 - Escala de Mensuracgédo da Lealdade de Castro e Ribeiro (2005)
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3.4.1 Esforcos para validacao prévia do instrumento de pesquisa

A primeira etapa para a validacdo do questionario se constituiu de uma analise de
juizes com professores do Departamento de Administracdo da Universidade de

Brasilia que atuam na area de marketing.

A segunda etapa foi a validacdo semantica do questionéario, por meio da aplicacao
de um pré teste com sujeitos semelhantes aos que participaram da amostra
definitiva da pesquisa. O pré-teste consistiu na aplicacdo pessoal do questionario em
uma pequena amostra de respondentes, para identificar e eliminar potenciais

problemas de compreensé&o do texto contido no instrumento de coleta.

Encerrada a etapa do pré-teste, o questionario estava pronto para ser
disponibilizado online. Foi criado um questionario digital no site do Google Docs e
repassado a lista de email pessoal do pesquisador. Procurou-se ter o cuidado de
enviar o questionario apenas para mulheres residentes do Distrito Federal e que
fizessem parte do perfil objetivado: com idade entre 18 e 65 anos, compradoras e

consumidoras de cosméticos.

3.4.2 Primeira Etapa — Analise de Juizes

A andlise de juizes foi realizada com professores do Departamento de Administracédo
da Universidade de Brasilia da area de marketing. Foram enviados para cinco
professores um documento formal de trés paginas, conforme o formato do Apéndice
A. O documento solicitava a colaboragéo para participar da analise de juizes, com o
objetivo de auxiliar no processo de construcdo e validacdo do questionario que foi

aplicado na pesquisa.

No documento estavam descritas as definicdes constitutivas de cada variavel. As
variaveis apresentadas foram: valor percebido (V. P. — 1), satisfagdo (SAT. — 2),
lealdade afetiva (L. AFT. — 3), lealdade conativa (L. CON. — 4) e lealdade ativa (L.

ATV. — 5). Em sequida, o juiz fazia uma andlise de correspondéncia entre as cinco
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variaveis e os itens, marcando os itens de acordo com a variavel que julgasse
correspondente. Os professores tiveram um prazo de uma semana para que 0
documento fosse devolvido ao pesquisador. Em seguida, os professores devolveram
0s documentos com os itens respondidos e com suas respectivas observacoes. Foi
realizada uma reunido entre o pesquisador e a orientadora da pesquisa para

discusséo das respostas dos itens.

A primeira observacao foi quanto aos itens que apresentavam definicdo constitutiva
confusa, ou seja, que ndo possuiam clareza quanto ao que representavam. Alguns
itens ndo s6 foram discrepantes quanto a marcacdo como também ndo foram
compreendidos pelos examinadores. Estes itens, considerados problematicos foram

excluidos da pesquisa.

A segunda observacdo levada em consideracao corresponde a variavel lealdade
ativa. Essa variavel é pesquisada empiricamente através de observacao do quanto a
pessoa efetivamente compra a mesma marca, € nao através de questionario.
Decidiu-se, portanto, evitar trabalhar com essa variavel da lealdade no questionario
da pesquisa. Assim, 0s itens que 0s juizes assinalaram como correspondentes a

variavel ativa também foram excluidos.

A terceira observacao foi quanto a presenca da variavel lealdade afetiva. Apenas um
item foi considerado pela maioria dos professores como correspondente ao conceito
dessa variavel. As demais variaveis — valor percebido, satisfagcdo e lealdade conativa
— tiveram pelo menos quatro itens correspondentes a sua defini¢cdo constitutiva. Para
gue nédo ocorresse um desequilibrio no questionéario e levando-se em consideracéo
que a lealdade afetiva € um aspecto emocional e cognitivo da lealdade, optou-se por
excluir o unico item referente a essa variavel. Portanto, a lealdade conativa tornou-
se a Unica dimensdao considerada da lealdade como item do questionario. Entédo, ao

final, restaram trés construtos: valor percebido, satisfacdo e lealdade conativa.

Ao final, foram excluidos um total de nove itens do questionario, restando 14 itens
para a construcdo do questionario que foi utilizado na etapa posterior (pré teste),

conforme demonstrado no Quadro 5.
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AFIRMATIVA DO ITEM EXCLUIDO

Os cosmeéticos que eu escolho comprar proporcionam boa relacéo custo beneficio.

Os cosméticos que eu escolho comprar tém um preco justo.

Tenho facilidade para comprar os cosméticos de minha preferéncia.

Os cosmeéticos que eu escolho comprar sao faceis de encontrar

Os cosméticos que compro tém boa reputacgao.

Os produtos cosméticos que costumo comprar S80 seguros.

Considero importante 0 meu relacionamento com os produtos cosméticos que compro.

Os cosméticos que costumo comprar sédo bem respeitados

Imagine um produto ideal, que proporciona tudo que um cosmeético deveria proporcionar. Com

relagdo a esse produto ideal, 0 cosmético que vocé compra esté:

Quadro 5 — Itens excluidos apos a analise de juizes

Fonte: Elaboracéo do autor, 2011.

3.4.3 Segunda Etapa — Validacdo Semantica (Pré-Teste)

Apés a realizacdo da andlise de juizes, o questionario foi reformulado para que
abarcasse apenas itens que fossem referentes aos trés construtos que foram
validados na primeira etapa. Os itens foram adaptados da teoria (conforme explicado
no capitulo 3.4 — Instrumentos de Pesquisa) e adaptados para o0 contexto de
consumo de produtos cosméticos. O questionario assumiu entdo o seguinte formato
do Quadro 6.
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VARIAVEL

1. Os cosméticos que costumo comprar tém boa

imagem.

VALOR PERCEBIDO

2. Os cosméticos que costumo comprar sdo

confiaveis.

VALOR PERCEBIDO

3. Comprar cosméticos de minha preferéncia me

proporciona prazer

SATISFACAO

4. Eu

cosmeéticos que costumo comprar.

recomendaria, em primeiro lugar, o0s

LEALDADE CONATIVA

5. Os cosméticos que eu escolho exigem pouco

esforco de tempo na compra.

VALOR PERCEBIDO

6. Os escolho

proporcionam satisfacdo correspondente ao que

cosméticos que eu me

eu esperava.

SATISFACAO

7. Tenho a inten¢do de continuar comprando os

cosméticos que eu compro.

LEALDADE CONATIVA

8. Os produtos cosméticos que eu compro

atendem minhas necessidades.

SATISFACAO

9. Os produtos cosméticos que eu compro séo

confiaveis.

VALOR PERCEBIDO

10. Apesar de existirem outras opgles, estou
disposto a me esfor¢ar para continuar comprando

0s produtos cosméticos de minha preferéncia.

LEALDADE CONATIVA

11. Os produtos cosméticos que eu costumo
comprar serdo 0s primeiros que eu procurarei em

minha préxima compra.

LEALDADE CONATIVA

12. Os cosméticos que eu escolho comprar séo

uma boa compra em relacdo ao preco pago.

VALOR PERCEBIDO

13. Eu estou satisfeito com os cosméticos que eu

compro.

SATISFACAO

14. Comprar cosméticos de minha preferéncia
costuma ser uma experiéncia tdo boa que me leva

a fazer comentarios positivos sobre os mesmos.

Quadro 6 — Estrutura do questionario

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011.

SATISFACAO
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Portanto, foram cinco itens relacionados ao valor percebido (itens 1, 2, 5, 9 e 12),
cinco itens relacionados a satisfacdo (itens 3, 6, 8, 13 e 14) e quatro itens
relacionados a lealdade conativa (itens 4, 7, 10 e 11), totalizando 14 itens

relacionados aos trés construtos.

No questionario, foram adicionados outros quatro itens relacionados ao perfil do
respondente, conforme a estrutura apresentada no Quadro 7. O sexo do
respondente, sua idade e sua situacdo de comprador ou consumidor de cosmeéticos
funcionaram como filtros para selecdo da amostra. Foram desconsideradas na
pesquisa, todas as pessoas que estivessem fora da amostra, ou seja, pessoas do
sexo masculino, menores de 18 anos, maiores de 65 anos, que ndo consumissem
ou nao comprassem cosméticos. Assim, 0s respondentes considerados eram
mulheres, consumidoras e compradoras de produtos cosméticos, com idade entre
18 e 65 anos. A Renda Familiar Mensal Bruta serviu apenas para fins de
contribuicdo estatistica sobre o poder aquisitivo das respondentes que participaram

da pesquisa.
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OPGCOES PARA RESPOSTA

Qual o seu sexo? Feminino

Masculino

Qual a sua idade? Entre 0 e 17 anos

Entre 18 e 30 anos
Entre 31 e 40 anos
Entre 41 e 50 anos
Entre 51 e 65 anos

Mais de 65 anos

Qual a sua Renda Familiar Mensal Bruta? Menos de R$ 1.500,00

Entre R$ 1.501,00 e R$ 3.000,00
Entre R$ 3.001,00 e R$ 5.000,00
Entre R$ 5.001,00 e R$ 10.000,00
Mais de R$ 10.000,00

Vocé é compradora de cosméticos? Sim

Nao

Vocé é consumidora de cosméticos?

Quadro 7 - Itens do questionario referentes ao perfil do respondente

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011.

O pesquisador aplicou o questionario pré-teste no préprio campus da Universidade
de Brasilia, durante o dia 17 de junho de 2011. Foram selecionadas, de forma
aleatéria, cinco mulheres universitarias para que elas relatassem suas analises
sobre cada item e se encontravam qualquer tipo de problema ou davida para
responder ao questionario. Neste procedimento, pode ter ocorrido um viés de

selecdo, caso o perfil e as caracteristicas dessas respondentes fosse proximo.

A estrutura do questionario utilizado constituiu dos 14 itens elaborados. As respostas
eram marcadas de acordo com cinco opgdes (“Discordo Totalmente”, “Discordo
Parcialmente”, “Nem Concordo Nem Discordo”, “Concordo Parcialmente” e
“Concordo Totalmente”) conforme o Apéndice B. Nenhuma das respondentes

apresentou qualquer problema para responder ao questionario. Ndo surgiu nenhuma
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davida durante a aplicacdo do pré-teste e todas as respondentes levaram no

maximo cinco minutos para concluir as respostas.

Concluida a etapa da validacdo semantica, o questionério foi disponibilizado online

para o inicio da pesquisa.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

As variaveis conceituais que foram utilizadas para verificacdo da hipotese da
pesquisa sao: valor percebido, satisfacdo e lealdade. Os construtos foram
mensurados através de um questionario com itens que irdo verificar em que medida
as variaveis independentes valor percebido e satisfacdo influenciam a variavel

dependente lealdade.

Para a construcao das variaveis, foi realizada a andlise fatorial exploratoria dos itens
correspondentes a cada uma das variaveis através do software Statall, utilizando o
método Varimax como rotacao. Apos serem criados os fatores para unir 0s grupos
de variaveis, foi feita a regressao linear mdltipla para averiguar o poder de

explicacao das variaveis “valor percebido” e “satisfagcao” na variavel “lealdade”.

3.5.1 Procedimentos de Coleta

Os dados foram coletados por meio de questionarios autoaplicaveis disponiveis
através do site Google Docs®. Ao clicar no link®>, a respondente acessa o
guestionario e os itens disponiveis para resposta. O link esteve disponivel entre os
dias 20/06/2011 e 25/06/2011. Foram coletados 562 questionarios com
respondentes que pertenciam a amostra objetivada, ou seja, mulheres residentes no

Distrito Federal, com idade entre 18 e 65 anos, compradoras e consumidoras de

* O site do Google Docs pode ser acessado pelo link: http:/docs.google.com

® Link para acesso ao formulario, construido e disponibilizado on line pelo site Google Docs:
https://spreadsheets.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dGFib01RX1hORkpueXNEU1INVW
OxblE6MQ



http://docs.google.com/
https://spreadsheets.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dGFib01RX1hORkpueXNEU1lNVWQxb1E6MQ
https://spreadsheets.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dGFib01RX1hORkpueXNEU1lNVWQxb1E6MQ
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produtos cosmeéticos. A amostra ndo € totalmente aleatéria e foi suficiente apenas
para garantir que a funcdo de probabilidade do mdédulo da diferenga entre o valor

estimado e o valor observado ser menor que o erro observado é de 0,95, ou seja:
P p—pl<e)= 095

A pesquisa foi enviada em formato de link primeiramente por meio de e-mail para
mulheres conhecidas ou pertencentes a lista de contatos do pesquisador e seus
colegas estudantes da Universidade de Brasilia, por meio de férum disponibilizado
pela disciplina Estagio Supervisionado em Administracdo. No proprio questionario
havia era solicitado o repasse do link para que, outras mulheres conhecidas e
residentes do DF, respondessem ao questionério. Foi feita divulgacdo da pesquisa
pela lista de contatos de e-mail da professora orientadora do pesquisador e também
na lista geral dos alunos de Administracdo inscritos no Google Groups e daqueles
que utilizam a ferramenta Moodle, inscritos no grupo “Elaboracéo de Trabalho de

Curso”.

3.5.2 Analise de Dados

Para a andlise dos dados foi utilizado o software Stata 11 com o objetivo de extrair
estatisticas descritivas e inferenciais. Os dados obtidos com a andlise fatorial
exploratéria e a regressao linear permitiram a andlise e inferéncia com relacdo as

variaveis estudadas.
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4 pPerfil Sociodemografico das participantes do estudo

Como resultado do perfil coletado nos questionarios, notou-se a participacdo de
mulheres jovens e com poder aquisitivo relativamente alto. As participantes da
pesquisa eram, em sua maioria (73,67%), mulheres com idade entre 18 e 30 anos. A
maioria das respondentes (70,29%) possuia renda familiar mensal bruta acima de

R$ 5.001,00, conforme ilustram as Tabela 2, 3 e os Graficos 1 e 2.

Tabela 2 — Percentual de cada faixa etaria das respondentes da pesquisa

IDADE FREQUENCIA PERCENTUAL
Entre 18 e 30 anos 414 73,67

Entre 31 e 40 anos 74 13,17

Entre 41 e 50 anos 50 8,90

Entre 51 e 65 anos 24 4,27

TOTAL 562 100,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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Tabela 3 — Percentual da Renda Familiar Mensal Bruta das respondentes

RENDA FAMILIAR FREQUENCIA PERCENTUAL
MENSAL BRUTA

Menos de R$1.500,00 21 3,74
Entre R$1.501,00 e (|55 9,79
R$3.000,00

Entre R$3.001,00 ell91 16,19
R$5.000,00

Entre R$5.001,00 e(]181 32,21
R$10.000,00

Mais de R$10.000,00 214 38,08
TOTAL 562 100,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Algumas consideracfes entre as variaveis “ldade” e “Renda Familiar Mensal Bruta”
podem ser feitas. Notou-se que mais de 70% das respondentes sdo jovens, com
idade correspondente ao periodo em que comumente estdo vinculadas a algum
curso superior, entre 18 e 30 anos e mais de 70% possuem “Renda Familiar Mensal
Bruta” acima de R$5.000,00, constituidas por 395 das 562 respondentes. E
importante ressaltar que a concentragcdo nesse extrato da amostra ocorreu de forma
nao intencional. Pode ter ocorrido um viés de selecdo que possa ter prejudicado
uma parcela da aleatoriedade. Enfim, foi possivel concluir que a pesquisa abrangeu,
em sua maioria, mulheres com idade universitaria (entre 18 e 30 anos) e com renda

familiar mensal bruta relativamente elevada (acima de R$5.000,00).
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Gréfico 1 — Distribuicédo percentual da idade das participantes da pesquisa

Idade

4,27%
8,90% |

13,17%

“18 a 30 anos
“31 a40 anos

41 a 50 anos
“50 a 65 anos

73,67%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

A maior parte das respondentes possuia idade caracteristica de alunas
universitarias, entre 18 e 30 anos. Dos 562 questionarios (100%) utilizados na
andlise dos dados, 414 questionarios foram respondidos por mulheres dessa faixa
etaria, representando 73,67% do total de participantes da pesquisa. Notou-se que a
variavel “idade” possui em sua maioria um perfil mais jovem e podem ser levadas em
consideracdo algumas razdes: 1) a lista de contatos do email do pesquisador
constitui-se basicamente por amigas e colegas de faculdade; 2) o férum no qual foi
divulgada a pesquisa é constituido de alunas da Universidade de Brasilia; 3) a
professora orientadora da pesquisa solicitou que outras alunas respondessem a
pesquisa, atraindo um maior nimero de alunas universitarias para participacdo da

amostra da pesquisa.
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Gréafico 2 — Renda Familiar Mensal Bruta das participantes da pesquisa

Renda Familiar Mensal Bruta

0,
3,74% 9.79%

38,08%
4 Menos de R$1.500,00

“Entre R$ 1.501,00 e R$
3.000,00

L Entre R$ 3.001,00 e R$
5.000,00

4 Entre R$ 5.001,00 e R$
10.000,00

4 Mais de R$ 10.000,00

32,21%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011

4.1 Andlise Fatorial Exploratéria e Regressao Linear Mdultipla

Os 14 itens que compuseram 0 questionario objetivavam mensurar trés variaveis:
valor percebido, satisfacdo e a lealdade. A analise fatorial exploratéria foi construida

de modo que pudesse ser utilizada, a posteriori, no seguinte modelo:

Lealdade = S0 + pl satisfacdo + 2 valor percebido + ¢

O modelo pressupbe uma relacdo linear entre as variaveis independentes
(satisfacéo e valor percebido) com a variavel dependente lealdade, contradizendo
pesquisas abordadas no referencial tedrico que afirmam a inexisténcia de

linearidade e simetria entre as variaveis satisfagéo e valor percebido na lealdade.

Para a realizacdo da analise fatorial exploratoria e teste do modelo foi utilizado o
software Statall, utilizando a rotacdo Varimax. Antes da constru¢cdo desse modelo,

foi necessario calcular a correlagéo entre as variaveis que iriam compor os fatores.
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Para a variavel “valor percebido”, calculou-se a correlagdo de Spearman entre as
variaveis 1, 2, 5, 9 e 12 que correspondiam aos numeros dos itens relacionados ao

construto valor percebido, conforme demonstrado na Tabela 4.

Tabela 4 — Correlacao entre as variaveis componentes da variavel “Valor Percebido”

Variaveis vl v2 v5 v9 v12
vl 1

v2 0,446 1

v5 0,0582 0,0023 1

v9 0,3715 0,5333 0,1369 1

v12 0,1889 0,1142 0,2068 0,2966 1

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Para a variavel satisfacdo, calculou-se a correlacdo entre as variaveis 3, 6, 8, 13 e
14, que correspondiam aos numeros dos itens relacionados ao construto valor

percebido, conforme demonstrado na Tabela 5.

Tabela 5 — Correlagao entre as variaveis componentes da variavel “Satisfagdao”

Variaveis v3 v6 v8 v13 v14
v3 1

v6 0,1928 1

v8 0,1645 0,5996 1

v13 0,1849 0,5302 0,588 1

v14 0,441 0,4061 0,3912 0,4847 1

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Para a variavel “lealdade”, calculou-se a correlacdo entre as variaveis 4, 7, 10 e 11,
correspondentes aos numeros dos itens referentes ao construto lealdade conativa,

conforme demonstrado na Tabela 6.

Tabela 6 — Correlagao entre as variaveis componentes da variavel “Lealdade”

Variaveis v4 v7 v10 v1l

v4 1

v7 0,43 1




v10

0,3727

0,4791

vll

0,3545

0,494

0,4945

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Feitas as correlagdes, foi possivel criar os fatores que originariam as variaveis: “valor

percebido”, “satisfacao” e “lealdade”, conforme a Tabela 7.

Tabela 7 — Distribui¢cdo de carga fatorial correspondente a cada variavel (fator)

Valor Percebido Satisfacéo Lealdade

Variavel Alfa Variavel Alfa Variavel Alfa

vl 0,5559 v3 0,3578 v4 0,5494
v2 0,6603 V6 0,6968 v7 0,6862
v5 0,1524 v8 0,72 v10 0,6582
v9 0,6855 v13 0,7239 vil 0,6601
v12 0,3389 vi4 0,6389

Fonte: Dados da Pesquisa, 2011.

Como todas as correlacdes resultaram positivas, logo as cargas dos fatores também
serdo todas positivas. Isso implica que os itens do questionario possuem influéncia
positiva na construcdo das variaveis “valor percebido”, “satisfacdo” e “lealdade”
(MINGOTI, 2005). Para o calculo das novas variaveis, foram definidas as seguintes
equacoes:

Valor percebido =0,55v1 + 0,66 v2 + 0,15 v5 + 0,68 v9 + 0,33 v12
Satisfacdo = 0,35 v3 + 0,69v6 + 0,72 v8 + 0,72 v13 + 0,63 v14
Lealdade = 0,54 v4 + 0,68 v7 + 0,65 v10 + 0,66 v11

Apoés serem criados os fatores, foi possivel realizar a regressao linear multipla para
averiguar o poder de explicagdo das variaveis “valor percebido” e “satisfagdo” na

“lealdade”.

O resultado da regressao linear pode ser observado na Tabela 8, que demonstra a
correlacdo entre as variaveis criadas. Nota-se na tabela que a variavel “satisfacao”
esta mais correlacionada com a variavel “lealdade” (0,73>0,64), apresentando maior

poder de explicacdo no modelo.
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Tabela 8 — Correlacdo entre as variaveis “valor percebido”, “satisfagao” e “lealdade”

Variaveis Valor Percebido Satisfacao Lealdade
Valor Percebido 1,00

Satisfacao 0,66 1,00

Lealdade 0,64 0,73 1,00

Fonte: Dados da Pesquisa, 2011.

A Tabela 9 apresenta os resultados da regressao linear, dos coeficientes das
variaveis, o desvio-padrédo, o P-valor do teste t e o intervalo de confiangca em que
estdo inseridos os coeficientes. O valor “t” da tabela foi encontrado dividindo o valor

dos coeficientes de cada variavel por seu respectivo desvio-padrao.

Nota-se, pontualmente, o maior poder de explicacdo da variavel “satisfacdo” com
relagao a variavel “lealdade”, pois o coeficiente da variavel satisfagao € maior que o
coeficiente da variavel “valor percebido” (0,5253>0,44086). Ou seja, a variavel
satisfacdo explica em 0,5253 a variavel lealdade e o valor percebido a explica em
0,4408, em um intervalo de confianca de 95% e erro de 5%. Portanto, para cada
unidade aumentada da satisfacéo, a lealdade ird aumentar em 0,5253. E para cada
unidade aumentada do valor percebido, a lealdade tera um acréscimo de 0,4408. E
necessario ressaltar que neste intervalo de confianca considerado pode ocorrer a
intersecdo dos valores dos coeficientes das variaveis, apresentando indicios de

similaridade e igualdade entre os coeficientes.

Tabela 9 — Resultados da Regresséo Linear Mdltipla

lealdade Coeficientes | Desvio Padrdo| t |P-valor (teste t) | [95% Conf. Interval]
satisfagdo 0,5253 0,0355601 | 14,77 0,0000 0,455501 0,595197
valor percebido | 0,44086 0,0564978 | 7.8 0,0000 0,329881 0,551829
Constante -1,01060 | 0,4389236 | -2,3 0,0022 -1,872738 -0,148456

Fonte: Dados da Pesquisa, 2011.

Assim, a equacgdo que representa a regressao linear realizada é a seguinte:
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Lealdade =-1,01 + 0,5253 satisfacdo + 0,44086 valor percebido + &

De acordo com Gunst (1980), percebe-se que as variaveis foram significativas para
o modelo, pois a significancia (valor P) observada na tabela foi menor que 0,05 para
ambas as variaveis, dentro de um intervalo de confianca de 95% e erro de 5%. Na
Tabela 10, pode-se confirmar a validade do modelo através do nivel descritivo do
teste F que foi inferior a 0,05, indicando que o modelo como um todo € valido
(GUNST, 1980). Com o modelo criado, obteve-se um valor para o R-Quadrado de
0,5778. Portanto, segundo Wooldridge (2006), o R-Quadrado €é o valor da fracdo da
variavel lealdade que é explicada conjuntamente por valor percebido e satisfacdo, ou
seja, 0,5778 (57,78%).

Tabela 10 — P-Valor de F e 0 R-Quadrado

F( 2, 559) | 382,45
P-valor (teste F) | 0,000000
R-Quadrado 0,5778

Fonte: Dados da Pesquisa, 2011.

Para confirmar que a regressao linear realizada tem validade, € necessario estudar a
normalidade dos residuos, verificada no Grafico 3. Este grafico consiste em “plotar”
0s pontos dos residuos de acordo com uma distribuicdo normal. Quanto mais
préximos da reta diagonal tragcada no grafico os pontos se concentram, mais se

obtém indicios de normalidade dos residuos.

O gréfico quantil-quantil plot ou g-q plot é utilizado para determinar se dois conjuntos
de dados pertencem a mesma distribuicdo de probabilidades. Os quantis da
distribuicdo tedrica (valores esperados) sdo representados no eixo das ordenadas
(y) e os quantis da distribuicdo empirica (valores observados) dos residuos sé&o

representados no eixo das abscissas (x).

A andlise dos residuos pode ser usada para estudar a adequagédo do modelo linear,

verificando se:
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- A funcéo de regressao € linear.
- A distribuicdo de Y possui variancia constante para todos valores de X

(homocedasticidade).
- Distribui¢cdo de Y € normal, ou seja, &; € normal.

- Os termos de erro &; sdo independentes.

Para que os residuos tenham uma distribuicdo normal, o grafico Q-Q Plot ter4 os
pontos caindo sobre uma reta de 45°. E possivel observar, de acordo com a analise
gréfica, que os pontos estdo de acordo com a reta, confirmando os indicios de
normalidade dos residuos e validando, assim, a regresséao linear multipla realizada
(GUNST, 1980).

ANALISE DOS RESIDUOS - Q-Q PLOT

0.50 0.75 1.00
I 1 1

0.25
!

0.00

T T T T T
0.00 0.25 0.50 0.75 1.00
Empirical P[i] = i/(N+1)

Grafico 3 — Q-Q Plot: Indicios de Normalidade dos Residuos

Fonte: Dados da pesquisa, 2011
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5 DISCUSSAO

A primeira etapa, referente a construgdo do questionario com o auxilio da analise de
juizes, serviu de base para a elaboracdo dos itens que seriam utilizados na
pesquisa. A participacdo dos professores (juizes) e seus comentarios foram de suma
importancia para que fossem feitas alteracdes, correcdes e exclusdes dos itens
relacionados aos construtos valor percebido, satisfacédo e lealdade. Os itens que
compuseram 0 questionario eram de facil compreensédo e resposta, comprovado
pela rapidez com que foram retornados os questionarios respondidos e a auséncia

de qualquer tipo de problemas tanto na fase do pré-teste quanto da aplicacédo online.

Observou-se que questionarios aplicados em outras pesquisas relacionadas aos
construtos poderiam ter sido aproveitados em conjunto com os que foram utilizados
no presente trabalho. A construcdo dos itens referentes aos construtos estudados
poderia ter sido feita de forma mais precisa, caso tivessem sido utilizados resultados
posteriores de pesquisas que abordassem 0s mesmos construtos com amostra

semelhante.

O perfil de respondentes caracterizou-se por mulheres entre 18 e 65 anos,
compradoras e consumidoras de cosméticos e residentes no Distrito Federal.
Entretanto, a maior parte das respondentes se concentrou na faixa etaria entre 18 e
30 anos e com renda acima de R$10.000,00, caracterizando a maioria da amostra
como uma populacéo jovem e de alto poder aquisitivo. Os resultados corroboram
para o fato que esta amostra percebe tanto o valor percebido como a satisfacao
como variaveis correlacionadas a lealdade. Através da regressdo linear multipla,
notou-se que o valor percebido explica em 0,4408 a lealdade e que a satisfacao
contribui com 0,5253 de explicacdo da variavel lealdade. Portanto, foi constatada a
existéncia de influéncia das variaveis independentes (satisfacéo e valor percebido)
na variavel dependente (lealdade), dentro de um intervalo de confianca de 95% e

erro de 5%.

O valor do R-Quadrado da regresséo linear multipla foi de 0,5778, o que significa
que a satisfacdo e o valor percebido explicam, conjuntamente, 57,78% a variavel
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lealdade. Observa-se que se levou em consideracdo apenas duas variaveis dentre
todo o universo de variaveis que podem explicar ou anteceder a lealdade. Talvez se
fossem incluidas outras variaveis no modelo teorico, ou outros itens fossem
combinados, pudesse existir uma maior correlacdo ou poder de explicacdo entre as
variaveis. Logo, seria interessante combinar outras varidveis antecedentes da
lealdade com a satisfacdo e o valor percebido em futuras pesquisas, para verificar
se 0 R-Quadrado aumentaria de valor com a presenca de outras variaveis que

pudessem explicar a variavel lealdade.

No modelo tedrico proposto nesta pesquisa, foram trabalhadas duas hipoteses. A
hipétese nula, Hop, constituida pela auséncia de influéncia da satisfacdo e do valor
percebido com relacdo a variavel lealdade. Para que essa hipotese fosse
confirmada, os coeficientes da equacao teriam que ser nulos. Assim, essa hipétese
ndo poderia ser rejeitada. A hipétese alternativa, Hi, pressupunha a influéncia da
satisfacdo e do valor percebido na lealdade. A existéncia de dois coeficientes (Sl e
f2) com valores diferentes de zero (0,5253 e 0,4408 respectivamente) tornou

possivel a rejeicdo da hipétese nula (Ho), ndo sendo possivel rejeitar Hj.

Os resultados apresentados na analise dos dados validaram o modelo conceitual
desta pesquisa. Portanto, este modelo pode ser utilizado em pesquisas posteriores
relacionadas aos construtos satisfacdo, valor percebido e lealdade. Sugere-se a
aplicacdo empirica do modelo com amostras distintas da que foi buscada nesta
pesquisa. Assim, seria possivel verificar e comparar os resultados apresentados,
testando a hipotese alternativa (H;) em diferentes perfis de consumidoras de

cosmeéticos.

Através dos resultados obtidos com a regressao linear multipla, verificou-se um
poder maior de explicacdo da variavel satisfacdo na lealdade. Este dado contradiz
alguns argumentos propostos na literatura. Autores como Gale (1996) e Neal (1999)
e Dominguez (2000) defendem que o valor percebido € o que melhor explica a
lealdade dos consumidores. Porém, o resultado sustenta as perspectivas de Oliver
(1999), Parasuraman e Grewal (2000), Rust, Zeithaml e Lemon (2000), de que a

satisfacdo possui poder de explicacéo e correlacdo com a lealdade.
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A forte correlacdo entre satisfacdo e lealdade das consumidoras diverge dos
resultados apresentados na pesquisa de Bhote (1996) com empresas de material
elétrico, na qual ficou constatada uma fraca correlacdo entre a satisfacdo e a

lealdade.

Considerando que a lealdade conativa tem 0,5778 de sua explicacdo sustentada na
satisfacdo e no valor percebido, percebe-se que outras variaveis poderiam ser
consideradas para sua formacao. Autores como Dick e Basu (1994), e McMullan e
Gilmore (2003) identificaram duas varidveis que sdo antecedentes da lealdade
conativa: os custos de mudanca e o custo irrecuperavel (sunk cost) incorrido quando
da adocéo do produto ou servigo. Sirdeshmuck, Singh e Sabol (2002) consideram a
confianca e o valor como variaveis antecedentes da lealdade. Santos e Rossi (2002)
defendem que reclamacao e confianca séo variaveis que influenciam a lealdade.
Portanto, a literatura sugere diversas varidveis caracterizadas pelos autores como
antecedentes da lealdade que poderao integrar novos estudos, ampliando o modelo

testado nesta pesquisa.

5.1 Limitacdes do estudo

A primeira limitacdo observada ocorreu durante a constru¢éo do questionario. Notou-
se que o questionario ficaria extenso, cansativo ou talvez repetitivo, caso fossem
considerados todos os itens relacionados a cada aspecto das variaveis satisfacao,
valor percebido e lealdade. A variavel lealdade, por exemplo, foi construida com
itens relacionados essencialmente a lealdade conativa. Aspectos da lealdade como
a lealdade cognitiva, afetiva e de acédo nao foram retratados nos questionario.

A segunda limitacdo verificada foi a aplicagdo virtual do questionario. Devido a
exiguidade de tempo por parte do pesquisador, a internet demonstrou ser a forma
mais agil para que fossem aplicados e recolhidos todos os questionarios. A pesquisa
também foi enviada apenas para contatos de pessoas proximas e que residiam no

Distrito Federal, caracterizando uma categorizagdo concentrada de classes de
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respondentes, ainda que de forma involuntaria. Portanto, € possivel que uma parcela
da aleatoriedade e da variabilidade do perfil tenha sido prejudicada. Se o
questionario fosse aplicado pessoalmente, em diversos locais e abrangendo
diferentes classes sociais de respondentes, talvez tivesse sido mais variada a

composicao da amostra.
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6 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

O trabalho estudou a atitude de lealdade, que € componente do comportamento das
consumidoras de cosméticos do Distrito Federal, a partir de duas variaveis preditoras
da lealdade, que sdo o valor percebido na oferta e a satisfacdo em relacdo a
experiéncia com a compra ou consumo. As informacgdes apresentadas podem servir
como ferramentas para elaboracao de estratégias para profissionais de marketing ou
como dados comportamentais para psicologos e estudantes das ciéncias sociais.

Na realizacdo do estudo e obtencéo dos resultados, a pesquisa constituiu-se de trés
etapas principais: 1) a elaborag¢édo do questionario e sua constru¢cao com o auxilio da
andlise de juizes realizada com professores de marketing da Universidade de
Brasilia; 2) a aplicacdo do pré-teste, de forma empirica e pessoal, com alunas da
Universidade de Brasilia; 3) a disponibilizacdo e divulgacdo do questionario na
internet, através da ferramenta do Google Docs, constituindo a parte quantitativa da
pesquisa. ApdGs essas etapas, coletaram-se os dados para que, através de sua
analise, resultassem em uma pesquisa descritiva. O objetivo de cada uma das

etapas foi cumprido e geraram importantes resultados para a pesquisa

A significancia entre as varidveis se apresentou mais forte entre a variavel
independente “satisfagcdo” e a variavel dependente “lealdade”. Outra ressalva a ser
feita com relacdo ao poder explicativo do modelo se deve ao fato de ter sido um
modelo definido a priori, construido com base na literatura sobre os construtos
estudados e sem uma conexao direta com a evidéncia empirica. Ou seja, formulou-
se primeiro o0 modelo, sustentado pela literatura, para depois verifica-lo
empiricamente. Talvez uma metodologia em sentido reverso, ou seja, analisar 0s
dados empiricos e as caracteristicas dos consumidores em primeiro lugar pudesse
fornecer ideias de outras variaveis que poderiam compor o modelo, e assim,
aumentar o seu poder explicativo. Tinha-se conhecimento da existéncia de outras
variaveis estudadas e validadas na literatura para explicar a lealdade. Entretanto,
mesmo optando por utilizar apenas duas variaveis, o resultado mostrou-se

satisfatorio e confirmou a influéncia da satisfacéo e do valor percebido na lealdade.
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Para pesquisas futuras, sugere-se usar 0 mesmo modelo conceitual da pesquisa
para estudar o comportamento das consumidoras de cosmeéticos de outras regides
do pais. Outra possibilidade seria aplicar o questionario apenas com mulheres de
outras faixas etarias e de renda distintas daquelas predominantes nesta amostra,
para verificar se 0 valor percebido e a satisfacdo se correlacionam com a lealdade

de forma semelhante a verificada neste estudo.

Em suma, a pesquisa comprovou empiricamente a validade do modelo teérico

construido com base na literatura.
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APENDICES

Apéndice A — Roteiro da Andlise de Juizes

ANALISE DE JUIZES
Prezado(a) professor(a) de marketing:

Gostariamos de convida-lo a participar desta analise de juizes, como uma etapa importante para a
elaboracdo de um questionario que sera aplicado em pesquisa de trabalho de conclusdo de curso
intitulada: A INFLUENCIA DO VALOR PERCEBIDO E DA SATISFACAO NA LEALDADE DAS
CONSUMIDORAS DE PRODUTOS COSMETICOS.

Por gentileza, verifiqgue a seguir os conceitos relativos aos trés construtos que seréo trabalhados:
Valor Percebido, Satisfacdo, Lealdade Afetiva, Lealdade Conativa e Lealdade de Acdo. Em seguida,
lendo cada um dos itens, aponte a que conceito, entre os trés, corresponde cada item.

Quaisquer duvidas sobre este processo serdo esclarecidas pelo pesquisador que estara a disposicao,
pelos telefones (61) 3224-5152 ou (61) 9962-4548 ou pelo e-mail duduw2002@hotmail.com

Obrigado pela colaboracéo.

Eduardo Augusto Corréa Martinho — Aluno de Administracdo da Universidade de Brasilia
Josivania Silva Farias - Orientadora

Definigcdes Constitutivas:

V.P. 1-VALOR PERCEBIDO: é a avaliagao total do consumidor relacionada a utilidade de um
produto, com base em percepc¢des dos beneficios recebidos e dos sacrificios realizados (custos
percebidos). Portanto, valor percebido é a percep¢éo do beneficio do cliente menos os custos das
relacdes correntes com um produto ou servigo provido. O valor percebido pelo consumidor esti
vinculado ao uso (utilidade) do produto ou servico. O consumidor percebe valor ao receber um efetivo
diferencial de beneficios superior na oferta em relacdo a melhor alternativa concorrente no mercado.

SAT. 2 - SATISFACAO: é a sensacéo de prazer ou desapontamento resultante da comparagdo entre
o desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacdo as expectativas do comprador. E
um estado psicolégico resultante de um processo avaliativo que compara uma referéncia interne
preexistente aos efeitos reais da compra. A satisfagéo € a resposta do consumidor a uma avaliacéo
de consumo, indicando a distancia entre as expectativas e o desempenho do produto consumido. E,
portanto, o grau de congruéncia entre as conseqiéncias atuais derivadas da compra e do consumo
de uma marca, um produto ou servico, e o que era esperado pelo comprador no momento da compra.

L. AFT. 3- LEALDADE AFETIVA: Lealdade é um profundo compromisso de recomprar um produto
ou servico de forma consistente no futuro, causando a repeticdo de marca ou compra do mesmo
conjunto de marcas, independentemente de influéncias situacionais ou de esfor¢cos de marketing que
possam causar mudancgas de comportamento. A Lealdade Afetiva é a fase da lealdade marcada pela
existéncia do gostar, isto €, de uma atitude positiva para com a marca, com relagao a determinados
produtos/servigos. Esta relacionada a questdes de satisfagdo, afeto envolvimento, gostos e
consisténcia cognitiva.

L. CON. 4 — LEALDADE CONATIVA:. A lealdade conativa € aquela na qual o consumidor esta
focado no desejo de recomprar o produto/servico ou a marca. E a intencdo de recompra do
consumidor por meio de um processo de aprendizagem.
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L. ATV.5—- LEALDADE ATIVA (ou de acéo): Lealdade ativa ocorre quando existe 0 compromisso
de recompra, ou seja, as intengfes sao convertidas em ag¢des (a intencdo é concretizada). Estas
acles estdo baseadas na prontidao para agir, com o comprometimento profundo de recomprar a
marca consistentemente no futuro e na superacao de obstaculos, independentemente de influéncias
situacionais e esforcos de marketing que teriam potencial para causar um comportamento de

mudanca.



A partir deste ponto, por favor, leia e analise os itens adiante apresentados e marque com um “X” o
ndmero que gera correspondéncia entre a definicdo constitutiva e o item que a representa.

VALOR SATISFACAO LEALDADE LEALDADE LEALDADE ATIVA
PERCEBIDO AFETIVA CONATIVA
V.P.-1 SAT.-2 L. AFT.-3 L.CON-4 L.ATV -5
ITENS DEFINICAO CONSTITUTIVA
CORRESPONDENTE
Os cosmeéticos que eu escolho comprar proporcionam boa I(x) 2() 3() 4() 5()

relacdo custo-beneficio.

Comprar cosméticos de minha preferéncia costuma ser uma
experiéncia tdo boa que me leva fazer comentérios positivos () 2(x) 3() 4() 5()
sobre 0os mesmos.

Os cosméticos que costumo comprar tém boa imagem. 1(x) 2() 3() 4() 5()
Apesar de existirem outras opg¢des, estou disposto a me esforcar

para continuar comprando os produtos cosméticos de minha () 2() 3() 4(x) 5()
preferéncia.

Os produtos cosméticos que eu costumo comprar séo de (x) 2() 3() 4() 5()
qualidade.

Os cosmeéticos que eu escolho comprar tém um preco justo. (x) 2() 3() 4() 5()
Tenho facilidade para comprar os cosméticos de minha 1(x) 2() 3() 4() 5()
preferéncia.

Os cosméticos que eu escolho comprar sado faceis de encontrar. | 1(x) 2( ) 3() 4() 5()

Os produtos cosméticos que eu costumo comprar séo I(x) 2() 3() 4() 5()
configveis.
Os cosméticos que eu escolho comprar sdo uma boa compra 1(x) 2() 3() 4() 5()

em relagdo ao preco pago.
Os cosméticos que costumo comprar tém boa reputa¢ao L(x) 2() 3() 4() 5()

Comprar cosméticos de minha preferéncia me () 2(x) 3() 4() 5()
proporciona prazer
Os produtos cosméticos que costumo comprar sdo I(x) 2() 3() 4() 5()

seguros.
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A partir deste ponto, por favor, leia e analise os itens adiante apresentados e marque com um “X” o
ndmero que gera correspondéncia entre a definicdo constitutiva e o item que a representa.

VALOR SATISFACAO LEALDADE LEALDADE LEALDADE
PERCEBIDO AFETIVA CONATIVA ATIVA

Considero importante 0 meu relacionamento com os
produtos cosméticos que compro.

10) 2() 3() 4() s()

nenhum deles

Os produtos cosméticos que compro atendem minhas
necessidades.

10) 2(x) 3() 4() 5()

Os cosméticos que costumo comprar sédo bem
respeitados.

1(x) 2() 3() 4() 5()

Eu sempre recomendo, em primeiro lugar, os cosméticos
gue eu costumo comprar.

10) 2() 3() 4(x) 5()

Tenho a intengao de continuar comprando 0s cosméticos
gue eu compro.

10) 2() 3() 4(x) 5()

Eu estou satisfeito com os cosméticos que compro

10) 2(x) 3() 4() 5()

Os cosméticos que eu escolho exigem pouco esforco de
tempo na procura.

1(x) 2() 3() 4() 5()

Certamente, 0s cosmeéticos que costumo comprar seréo
0S primeiros que procurarei em minha préxima compra.

10) 2() 3() 4(x) 5()

Os cosméticos que escolho me proporcionam satisfagdo
correspondente ao que eu esperava.

1) 2(x) 3() 4() 5()

Imagine um produto ideal, que proporciona tudo que um
cosmeético deveria proporcionar. Com relacéo a esse
produto ideal, 0 cosmético que vocé compra esta:

10) 2() 3() 4() s()

nenhum desses itens




96

Apéndice B — Questionario Utilizado no Pré-Teste

Questionario para Pesquisa — Pré-Teste

Este questionario esta sendo aplicado para a realizacao de um trabalho de concluséo de curso em
Administracao. A pesquisa tem como objetivo estudar o comportamento das consumidoras de
cosmeéticos residentes no Distrito Federal. As respostas sdo de multipla escolha e leva-se, no
maximo, dez minutos para responder todos os itens.

Peco por gentileza, que autorize a permisséo para divulgacdo das respostas e dos dados contidos no
guestionario.

Eu, , autorizo a utilizacéo das
informacdes contidas neste questionario como colaboracéo para a pesquisa do estudante Eduardo
Augusto Corréa Martinho em seu trabalho de conclusdo de curso na Universidade de Brasilia.

Brasilia, 17 de junho de 2011

Nome:

Idade:

E-mail:

Sexo: () Feminino () Masculino

Compra produtos cosméticos: ( ) Sim ( ) Néo
Consome produtos cosmeéticos: () Sim ( ) Néo

InstrucBes: Avalie as perguntas e responda-as de acordo o que vocé acredita. Marque os itens abaixo
com um “X” de acordo com o nivel de concordancia.

1. Os cosméticos que costumo comprar tém boa imagem.
Discordo Discordo Nem Discordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Concordo Parcialmente Totalmente

() () () () ()

2. Os cosméticos que costumo comprar sdo de qualidade.

Discordo Discordo Nem Discordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Concordo Parcialmente Totalmente

() () () () ()
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3. Comprar cosméticos de minha preferéncia me proporciona prazer.

Discordo Discordo Nem Discordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Concordo Parcialmente Totalmente

() () () () ()

4. Eu recomendaria, em primeiro lugar, os cosméticos que costumo comprar.

Discordo Discordo Nem Discordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Concordo Parcialmente Totalmente

() () () () ()

5. Os cosméticos que eu escolho exigem pouco esfor¢co de tempo na compra.

Discordo Discordo Nem Discordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Concordo Parcialmente Totalmente

() () () () ()

6. Os cosméticos que eu escolho me proporcionam satisfagdo correspondente ao que eu
esperava.

Discordo Discordo Nem Discordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Concordo Parcialmente Totalmente

() () () () ()

7. Tenho a inten¢do de continuar comprando 0os cosmeéticos que eu compro.

Discordo Discordo Nem Discordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Concordo Parcialmente Totalmente

() () () () ()

8. Os produtos cosméticos que eu compro atendem minhas necessidades.

Discordo Discordo Nem Discordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Concordo Parcialmente Totalmente

() () () () ()

9. Os produtos cosméticos que eu compro sdo confiaveis.

Discordo Discordo Nem Discordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Concordo Parcialmente Totalmente

() () () () ()

10. Apesar de existirem outras opgdes, estou disposto a me esforcar para continuar
comprando os produtos cosméticos de minha preferéncia.

Discordo Discordo Nem Discordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Concordo Parcialmente Totalmente

() () () () ()
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11. Os produtos cosméticos que eu costumo comprar serdo 0s primeiros que procurarei em
minha proxima compra.

Discordo Discordo Nem Discordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Concordo Parcialmente Totalmente

() () () () ()

12. Os cosméticos que eu escolho comprar sdo uma boa compra em relacdo ao preco pago.

Discordo Discordo Nem Discordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Concordo Parcialmente Totalmente

() () () () ()

13. Eu estou satisfeito com os produtos cosméticos que compro.

Discordo Discordo Nem Discordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Concordo Parcialmente Totalmente

() () () () ()

14. Comprar cosméticos de minha preferéncia costuma ser uma experiéncia tdo boa que me
leva a fazer comentéarios positivos sobre os mesmos.

Discordo Discordo Nem Discordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Concordo Parcialmente Totalmente

() () () () ()
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Apéndice C — Questionario Aplicado Online

PESQUISA COM MULHERES:
Comportamento das consumidoras de
cosmeticos.

Olal Esta pesquisa faz parte do meu trabalho de monografia para graduacdo em Administragdo na Universidade de Brasilia, As

informacdes sdo totalmente confidenciais e serdo utilizadas para andlises estatisticas,

Leva-se no maximo 15 minutos para responder, A pesauisa deve ser respondicla APENAS por mulheres que morem no DF, Pe¢a sua
ajuda para que eu possa concluir este trabalho!

Preciso de 400 questionarios respandidos até o dia 30 de junho, Entdo, se vocé tiver amigas, parentes, que sejam mulheres e morem no
DF, por favar, envie para elas o link.

Sevoce tiver curiosidade pela trabalho final, posso enviar avocé quando estiver pronto, Basta entrar em contato comigo pelo e-mail:
duduw2002@hotmail.com

Muito obrigaclo pela colaboragao!

Eduardo Augusto Corréa Martinho
Graduando da UnB em Administragao de Empresas.
Maonografia: Ainfluéncia do valor percebido e da satisfacdo na lealdade da consumidora de produtos cosmeéticas,
Professora arientacora: Josivania Silva Farias
*Obrigatario
Qual o seu sexo? *
() Feminino
O Masculino



Vocé é compradora de produtos cosméticos? *

() Sim
) No

Vocé é consumidora de produtos cosméticos? *

() Sim
() Néo

Instrugdes para respostas (Item 1 ao Item 14).
Marque 1, 2,3,4 ou 5, de acordo com o nivel de concordancia,

Quanto mais proxima ao numero 1, mais vocé discorda da afirmativa,
Quanto mais proximo ao namera 5, mais vocé concorda com a afirmativa,

1. Os cosméticos que costumo comprar tém boa imagem. *
1 2345

Discordo Totalmente O O O O © Concordo Totalmente

2. Os produtos cosméticos que eu costumo comprar sao de qualidade. *

2 349

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

3. Comprar cosméticos de minha preferéncia me proporciona prazer. *
e 2 % Wy 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

100



4, Eu recomendaria, em primeiro lugar, os cosméticos que costumo comprar. *
23 4 5
Discordo Totalmente O O © © © Concorda Totalmente

5. 0s cosméticos que eu escolho exigem pouco esfor¢o de tempo na procura. *
P2 3 & D

Discordo Totalmente O O O © O Concordo Totalmente

6. Os cosméticos que eu escolho me proporcionam satisfagdo correspondente ao que eu esperava.

1 2345
Discordo Totalmente O O O © Q Concorda Tatalmente

7. Tenho a inten¢do de continuar comprando os Cosméticos que eu compro. *
12 3 45

Discordo Totalmente O O O © O Concorda Totalmente

8. Os produtos cosméticos que eu compro atendem minhas necessidades. *
12 3 45
Discordo Totalmente O Q O © © Concordo Totalmente

9. Os produtos cosméticos que eu compro sao confiaveis. *
P2 3 & D

Discordo Totalmente O O O O © Concordo Totalmeante
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10. Apesar de existirem outras opgdes, estou disposto a me esforgar para continuar comprando os produtos
cosméticos de minha preferéncia. *

7 2. 3 4L &
Discardo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

11. Os produtos cosméticos que eu costumo COMPrar serao os primeiros que procurarei em minha préoxima
compra. *

Discardo Totalmente O O © O O Concordo Totalmente

12. Os cosméticos que eu escolho comprar sdo uma boa compra em relagdo ao prego pago. *
I 2 3 4 5
Discardo Totalmente O O O © O Concordo Totalmente

13. Eu estou satisfeito com os produtos cosméticos que compro. *
1 2 3 4 5
Discardo Totalmente O © © © © Concordo Totalmente

14. Comprar cosméticos de minha preferéncia costuma ser uma experiéncia tdo boa que me leva a fazer
comentarios positivos sobre os mesmos. *

I 2 3 A& &
Discarde Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Qual a sua idade? *
O 0ai17anos

O 18a30anos

O 31a4d0anos

O 41a30anos

(O 51a65anos

O Mais de 65 anos

Renda Familiar Mensal Bruta *
O Menos de R$ 1,500

(O Entre R$ 1.501 e R$ 3.000

© Entre R$ 3.001 e R$ 5.000

O Entre R$ 5,001 R$ 10.000

O Mais de R$ 10.000

En

Tecnclogia Google Docs
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